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V této práci řeším problematiku zvýšení konverzního poměru v elektronickém obchodě 
pomocí modelu, který vychází z mnou definovaného moderního přístupu 
k elektronickému obchodu. 
Tento přístup je založen na dvou hlavních částech. Designu a marketingu. Kombinací 
těchto dvou oborů se snažím dosáhnout výsledku, který povede k zákaznické 
spokojenosti. 
Spokojení zákazníci jsou totiž dle mého názoru největším bohatstvím každé firmy. 
Nejenže budují dobré jméno obchodu, ale také jeho provozovatele opakovanými nákupy 
motivují k dalšímu rozvoji a růstu.  
Spotřebitel, který má v plánu nakoupit určitý produkt na internetu, se díky marketingu 
dostane do obchodu. Pak již je pouze a jen na obchodníkovi, zda tohoto spotřebitele 
dokáže přesvědčit o svých kvalitách a o kvalitách svého produktu a tím docílí nové 
objednávky.  
K tomuto účelu mu slouží (také v této práci využívané) designové prvky 
implementované do uživatelského rozhraní obchodu, které působí na spotřebitelský 
„zážitek“ (celkový dojem z obchodu) a tím následně ovlivňují jeho rozhodnutí o koupi. 
Návrhem různých procesů, které probíhají v elektronickém obchodě, konceptuálním 
návrhem uživatelského prostředí a využitím správných marketingových nástrojů, 
vytvářím v této práci model, který by měl dle uvedených zdrojů vést ke zvýšení 






Vymezení problému a cíle práce 
Cíl 
Navrhnutí modelu ke zvýšení konverzního poměru v elektronickém obchodě 
minicams.cz 
Detailnější vymezení 
S postupným vývojem se informační technologie dostaly do bodu, kdy nestačí 
zákazníkům nabídnout pouhou funkcionalitu, ale je třeba se zaměřit na zákazníka jako 
na člověka, který má emocionální potřeby. 
Tyto potřeby můžeme uspokojit nabídkou použitelných, pohodlných a intuitivních 
holistických aplikací a produktů, čímž získáme konkurenční výhodu. 
Tato práce se zabývá vlivem uživatelské zkušenosti na ekonomickém zvýhodnění 
podniku. 
Cílem je navrhnout model, který povede ke zvýšení konverzního poměru 
v elektronickém obchodě minicams.cz 
Výstupem práce je tedy návrh modelu, který popisuje obecné chování firmy, 
provozující elektronický obchod, na trhu, a konkrétní chování a podobu informačního 
systému. 
K návrhu modelu budou využity praktiky UX designu (viz kapitola User experience 




1  Teoretická východiska práce 
1.1  Elektronický obchod dnes 
Elektronické obchody v dnešní době bojují o zákazníky nejrůznějšími způsoby. Jednou 
z konkurenčních výhod se může stát dobře navržený objednávkový proces a marketing. 
Tyto dvě zdánlivě nesouvisející věci, se mohou navzájem podporovat a vytvořit tak pro 
uživatele přívětivé prostředí, kde najde takové zboží, které potřebuje. Právě o skloubení 
odvětví designu a marketingu se snažím v této práci. 
1.1.1  Potřeba designu zaměřeného na uživatele 
Přestože pojem UX design (viz další kapitola) v moderním pojetí existuje již mnoho let, 
hodně firem stále nemá správný pohled na tuto věc a neaplikují ji správně v praxi, i 
když se o to snaží.  
V knize Simple and Usable od Giles Colborna, se nachází mnoho takových, u kterých 
autor uvádí špatné a správné řešení. Jedná se sice o příklady pouze z části komplexu 
zvaného UX design, které poukazují spíše na UI design (viz další kapitola), ale je to 
jasné vodítko k tomu, že firmy mají v tomto ohledu ještě co zlepšovat [1, s. 84, 89, 97, 
99, 107, 127].  
Pokud totiž design aplikací nemá vyřešené detaily, kterými prvky jednotlivé prvky UI 
designu bezesporu jsou, ztrácí pak na hodnotě celý UX design a použitelnost a 
přívětivost aplikace a v důsledku toho firma přichází o zákazníky [2]. 
1.2  Designová odvětví  
Existují mnohá odvětví designu a IT architektury, která jsou navzájem velice blízce 
propojena. Všechna se však snaží v podstatě o totéž. Dávat věcem smysl. V této práci 
budu využívat principů několika těchto odvětví dohromady. Pro přehlednost uvádím, 
jak jsou popisována v dnešních odborných zdrojích. 
1.2.1  User experience design (UX design) 
UX designér za pomocí studií obchodních modelů, chování zákazníků z cílových 
skupin, trhů, produktů a dalších aspektů, navrhuje produkty a služby tak, aby co nejlépe 
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odpovídaly požadavkům zákazníků, byly užitečné a zároveň použitelné, přívětivé a 
smysluplné [3], [4].  
UX design se zaobírá jak funkční, tak estetickou a ergonomickou stránkou produktu, 
který se snaží navrhnout tak, aby jeho užívání vyvolávalo v zákazníkovi pozitivní 
emoce - tedy dobrý uživatelský zážitek [3]. 
Odtud také pochází zkratka UX - user experience, tj. uživatelský zážitek (zkušenost). 
Ale UX design není pouze izolovaným návrhem určitého produktu, jak by se mohlo 
zdát. Tento návrh je pouze součástí většího celku, se kterým UX designér musí nutně 
pracovat. Do tohoto celku spadá celé fungování front-endu firmy (který je ovlivněn také 
back-endem, tzn. že např. chyba ve skladové logistice obchodu [back-end] má vliv na 
rychlost doručení zboží k zákazníkovi [front-end]) a splynutí, resp. souvislosti produktů 
a služeb v podobě ekosystému poskytovaného zákazníkům [3]. 
V případě firmy provozující elektronický obchod bude UX design tvořit eshopová 
online aplikace vč. všech funkčních prvků, nabídka zboží, dostupnost, informace (o 
zboží, firmě, odvětví, historii cen zboží, atd.), marketing, dodatečné služby jako např. 
konzultace, obsah balíků (různé dárkové předměty či poukazy), apod. 
Předchozí příklad, který vychází z mé vlastní zkušenosti, jsou jen stručným nástinem 
toho, co může UX model obsáhnout. 
UX design je holistický, tzn., že se zaobírá všemi těmito aspekty, které ovlivňují 
konečný uživatelský zážitek [3]. 
Mezi méně zjevné aspekty UX může patřit např. interní skladování a logistika firmy, 
které v konečném důsledku ovlivňují rychlost dodání zboží zákazníkovi, a tak ovlivňují 
jeho emoce, což může v případě negativních emocí znamenat budoucí ztrátu zákazníka, 
nebo naopak v případě pozitivních vyšší zisky díky tomu, že se zákazník vrátí. 
UX design navíc není jednorázová záležitost, neboť zkušenosti s produktem získává 
zákazník neustále při jeho dlouhodobém užívání. Pokud má firma správně navržený a 
funkční UX model, dokáže zákazníka přesvědčit, z dlouhodobého hlediska především 
za pomocí svého ekosystému, že má při příštím nákupu preferovat její produkty [2]. 
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Výstup UX designu 
To, co UX designér tvoří, však nejsou přímo návrhy produktů z technologického 
hlediska, ale spíše funkčnost a chování produktů [4]. 
Výstupem UX designu jsou různé koncepční modely, persony, diagramy, wireframy, 
prototypy, atd., ne však produkt samotný. V případě modelů v oblasti IT tedy není 
výstupem UX designéra konečné uživatelské rozhraní (to je práce UI designéra, viz 
dále), nýbrž návrh toho, co toto rozhraní má dělat, jak, proč a kdy [5]. 
UX design do značné míry splývá s dalšími odvětvími. Může zkoumat a testovat a 
následně navrhnout změny pro práci UI designéra, programátora apod. 
Kromě prototypování se často UX design zaměřuje také na uživatelské testování. To se 
využívá hlavně v případech, kdy se hledá ideální varianta produktu z několika návrhů. Z 
pohledu UX designéra je nelepší ta varianta, na kterou má uživatel nejlepší odezvu, tj. 
nejpozitivnější uživatelský zážitek [6]. 
1.2.2  User interface design (UI design) 
User interface design se na rozdíl od UX designu zaobírá méně abstraktní stránkou věci. 
Zaměřuje se na konkrétní uživatelská rozhraní produktů s cílem vylepšit jejich vizuální 
kvality, použitelnost a technologické aspekty [7]. 
Do jisté míry UI design využívá metody UX designu, ale vztahuje je spíše na jednotlivá 
rozhraní, než na fungování produktu jako celku. 
Řídí se při tom praktickými poučkami, které jsou mnohdy univerzálně aplikovatelné na 
jakýkoliv UI návrh [8], [9], [10]. 
V řešení navrhovaném v této práci často dochází k průniku a skloubení myšlenek UX 
designu a UI designu zároveň, neboť vždy nelze tato dvě odvětví zcela od sebe odloučit. 
Principy UI designu 
Při návrhu se UI designér snaží dodržovat především tyto principy: 
Potřebnost 
Jsou opravdu všechny prvky uživatelského rozhraní potřebné pro uspokojení potřeb 
uživatelů? Nelze nějaký z prvků vynechat a zjednodušit tak uživatelské rozhraní?  
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A naopak – jsou v rozhraní zahrnuty všechny potřebné prvky pro uspokojení potřeb 
uživatelů [7]? 
Naučitelnost 
Jak moc intuitivní a snadno naučitelné rozhraní navrhujeme? Nemusí uživatel vynaložit 
přespříliš snahy, aby se dostal ke svému cíli, když používá náš produkt poprvé [7]? 
Efektivnost 
Jak snadno a rychle uživatel udělá to, co potřebuje, potom, co se naučí ovládat náš 
produkt [7]? 
Zapamatovatelnost 
Když se uživatel po nějaké době vrátí, bude si pamatovat, jak ovládat náš produkt [7]? 
Spolehlivost 
Je naše rozhraní koncipováno tak, aby uživatel mohl udělat co nejméně chyb při jeho 
používání [7]? 
Přívětivost 
Má uživatel dobrý pocit při práci s naším produktem [7]? 
Dodržováním těchto principů se UI designér snaží vyhovět v maximální míře 
uživatelům a tím mimo jiné přispívat k celkovému UX produktu. Proto můžeme říct, že 
UX a UI design jsou do značné míry navzájem propojeny.  
Výstupy UI designu 
UI webový designér navrhuje jednotlivé části webu a rozložení prvků na stránce 
(layout). Vytváří podobu formulářů, tabulek, rozmístění textů, typografii a tyto věci 
logicky propojuje do sémantického systému, který pak usnadňuje využívání produktu 
uživatelem. 
Výstupem UI designu mohou pak být nejen prototypy a wireframe uživatelského 
prostředí, ale také zcela funkční rozhraní připravené pro použití v praxi. Záleží pak na 
typu projektu, zda se výstup UI designéra musí ještě přizpůsobovat potřebám vývojářů, 
nebo je již téměř hotovým produktem. 
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1.2.3  Interaction Design 
Interakční design (zkráceně IxD) je designová disciplína zabývající se interakcí mezi 
uživatelem a produktem. Tvaruje produkty tak, aby se snadno používaly. Slovo tvaruje, 
je zde použito záměrně, neboť IxD nevytváří ve své podstatě nic nového. Pouze hledá 
skryté možnosti interakce, které předkládá uživateli ve správný okamžik [12]. 
Tato designová disciplína je velice úzce spjata s UX designem. Obě disciplíny se totiž 
snaží přinést určitý smysl produktům a vylepšit tak uživatelský zážitek. UX design se 
však na rozdíl od IxD zaobírá věcmi z širšího holistického hlediska (viz výše). 
Interakční design se podobně jako UI design zaměřuje na konkrétní produkty [12].  
Navrhuje, jak a kdy má probíhat interakce mezi produktem a uživatelem a v jaké formě. 
Výstupem IxD mohou být různé flow diagramy, popisy interakcí, mapy interakcí, apod. 
O interakci mezi jednotlivými produkty rozhoduje UX designér, proto tato pozice často 
splývá s Ix designérem a obě disciplíny může vykonávat jeden člověk [13]. 
V návrhu modelu pro zvýšení konverze využívám IxD pro analýzu a návrh procesů 
běžných pro elektronický obchod (např. objednávka) a snažím se pomocí něj získat 
nové způsoby řešení uživatelských interakcí. 
1.2.4  Grafický design 
Jedná se o interdisciplinární obor, který řeší různé problémy pomocí kombinace 
vizuálního vnímání a zkušeností a znalostí ve sféře komunikace. Grafickým designem 
tedy komunikujeme příjemci určitou informaci [14]. 
V oblasti webových stránek se jedná o nejrůznější grafické prvky, které slouží např. 
k identifikaci webu (logo), nebo ke zlepšení orientace, případně upoutání pozornosti 
návštěvníka. 
1.3  Internetový marketing 
K elektronickému obchodu bezpochyby patří také internetový marketing, neboli 
marketing probíhající online, tedy na internetu. 
Autoři odborných publikací tento pojem definují různě.  
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Např. „Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativně nová forma 
marketingu, která může být charakterizována jako řízení procesu uspokojování lidských 
potřeb informacemi, službami nebo zbožím pomocí internetu.“ [15]  
„Marketing na internetu je aplikace internetu a příbuzných digitálních technologií za 
účelem dosažení marketingových cílů.“ [16] 
(Dvě výše uvedené definice jsou z roku 2000.) 
Srozumitelná definice českého odborníka na internetový marketing, Michala Krutiše, je 
pak: „Internetový marketing je marketing, který se odehrává ve specifickém prostředí 
internetu a vychází ze všech praktik klasického marketingu. Nástroje, které využívá, 
jsou v užším pojetí pouze internetová reklama a vlastní webové stránky. V širším pojetí 
pak i další nástroje marketingových komunikací, které se na internetu také uplatňují: 
online public relations, online direct marketing a podpora prodeje na internetu.“ [13] 
Stejný autor pak také varuje před záměnou pojmů internetový marketing a e-marketing, 
což je marketing „zahrnující marketingové aktivity, probíhající prostřednictvím 
elektronických zařízení (vyjma TV) a rádia“. 
1.3.1  Nástroje internetového marketingu 
Za použití pojmů definovaných v offline marketingu, se online marketing dá rozdělit na 
několik částí a dále na podrobnější struktury, které představují jednotlivé marketingové 




Obr. č. 1: Rozdělení internetového marketingu [17] 
V analýze budu zkoumat některé z těchto částí marketingu, proto zde uvádím jejich 
výklad. 
On page nástroje 
Do on page nástrojů řadíme takové nástroje, které můžeme přímo kontrolovat a 
projevují se přímo skrze naše webové prezentace. Jedná se tedy o využití prvků, které 
jsou součástí našeho webu. 
Copywriting 
"Copywriting je ve své podstatě psaní reklamních textů, takových textů, které prodávají. 
Pomocí copywritingu se snažíme oslovit zákazníky takovým způsobem, abychom v 
nich vyvolali touhu produkt nebo službu zakoupit." [18] 
Cílem copywritera je tedy napsat takový text, který zaujme a přiměje uživatele k nějaké 
akci. To je v dnešním internetovém světě velice důležité, neboť uživatelé věnují naší 
prezentaci pouze určitý čas, a pokud neshledávají obsah na stránkách dostatečně 
zajímavým, odejdou [18]. 
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Protože je tento obsah většinou tvořen textem, hraje copywriting nadmíru důležitou roli 
při získávání zákazníků, především pak v konverzi náhodných uživatelů na zákazníky, 
kteří si koupí náš produkt. 
Další role copywritera je získávání návštěvnosti z výsledků vyhledávání. Snahou je 
optimalizovat obsah webu tak, aby obsahoval klíčová slova a slovní spojení, které 
uživatelé často vyhledávají. 
Není přitom nutné zaměřovat se na ty úplně nejhledanější dotazy (zde jsou mnohdy 
vyžadovány vysoké výdaje v rámci další SEO optimalizace, aby byl web ve výsledcích 
vyhledávání na prvních pozicích), ale spíše na relativně méně vyhledávané (a méně 
nákladné) konkrétnější fráze, tzv. longtail [19]. 
Vždy by však měla platit zásada, že copywriter píše text pro návštěvníky a 
vyhledávačům jej přizpůsobuje pouze přirozeně tam, kde je to možné [20]. Jinak by 
totiž porušoval dosažení svého hlavního cíle, tedy upoutání pozornosti uživatele a 
přimění ho k akci. 
Obsahový marketing 
Pod pojmem aktuality, který je součástí struktury marketingu na předcházejícím 
obrázku, se skrývá část významné marketingové praktiky, jinak také nazývané content 
marketing neboli obsahový marketing. 
„Obsahový marketing je marketingová technika vytváření a distribuce relevantního a 
hodnotného obsahu, který má upoutat, získat a zaangažovat jasně definovanou cílovou 
skupinu lidí, s cílem přimět ji k profitabilní akci.“ [21] 
Obsahový marketing je zjednodušeně řečeno tvorba obsahu, který je založen na 
informační stránce věci a zákazník po jeho přečtení více chápe souvislosti spjaté s 
produktem, který chce koupit. 
Pomocí obsahového marketingu firmy v podstatě vzdělávají své zákazníky v oboru, na 
který je zaměřen prodávaný sortiment zboží. Zákazníci si pak mohou udělat vlastní 
obrázek o produktech a sami se rozhodnout, jaký produkt je pro ně nejlepší, proč by si 
jej měli koupit, apod. [21]. 
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Přímým cílem obsahového marketingu tedy není prodat zboží, ale vytvořit skupinu 
potencionálních zákazníků, kteří se na základě udaných informací mohou rozhodnout 
zboží zakoupit.  
Jedním z cílů obsahového marketingu na internetu, může být také vytvoření komunity 
návštěvníků, kteří mají o daný obor dlouhodobý zájem. Lidé v komunitě se poté mohou 
samo vzdělávat a diskutovat na různá témata, což vede jednak k rozšíření publika 
vzhledem k firmou vydávaného obsahu, a jednak k uživatelské tvorbě obsahu (mimo 
náklady firmy), který může přilákat další potencionální zákazníky. 
Celkový dojem, který obsahový marketing vrhá na firmu, je pak takový, že se firma 
sama snaží a dodává hodnotné informace zdarma, a to i pro lidi, kteří nejsou jejími 
zákazníky. To vede ke zvýšení důvěryhodnosti a oblíbenosti firmy na trhu. 
Microsites 
Microsites, jinak také mikrostránky, jsou klasické webové prezentace, které se většinou 
zaměřují na publikaci informací o jednom určitém produktu nebo o skupině 
souvisejících produktů [22].  
„Na první pohled nemusíte poznat, že se zrovna jedná o mikrostránku. Samotný pojem 
‚mikrostránka‘ vypovídá o skutečnosti, že nějaká firma má hotovou nějakou rozsáhlou 
komplexní internetovou prezentaci (webovou stránku) a z určitého důvodu se rozhodla 
si k této ‚velké‘ prezentaci pořídit ještě jednu, nebo rovnou několik menších 
prezentací.“ [22] 
Mikrostránka by neměla být pouze vstupní branou na hlavní web, ale měla by přinášet 
návštěvníkům přidanou hodnotu. Měla by mít nějaký praktický účel pro návštěvníky, 
kteří tak budou mít důvod ji navštěvovat – nejlépe opakovaně [23]. 
Důvodů pro vytvoření mikrostránky jako doplňku k hlavní webové prezentaci, je hned 
několik. 




Zadruhé figurují mikrostránky také v optimalizaci pro vyhledávače a mohou pomoci 
hlavnímu webu, na který odkazují, k posunu na lepší pozice ve výsledcích vyhledávání. 
Pokud je stránka udělána kvalitně a přináší originální a relevantní informace, odkazy 
z ní na jiné relevantní stránky mají kladný efekt na pozici ve vyhledávačích [22]. 
Onpage SEO 
SEO (search engine optimization) je soubor technik, pomocí kterých se snažíme na web 
dostat co nejkvalitnější návštěvnost z vyhledávačů. Tyto techniky jsou v případě on 
page SEO realizovány přímo na webové stránce [24], [25]. 
„SEO znamená cílený obsah pro návštěvníky. Ten má rozhodující vliv na výdělečnost, 
zisk a konverzní poměr. Cílem nejsou vysoké pozice, ale kvalitní návštěvnost, 
návratnost investovaných prostředků a konverze.“ [25] 
„Tyto techniky zahrnují optimalizaci textů, obrázků, tagů, struktury URL, interních 
odkazů, hlaviček, atd.“ [24] 
Nejdůležitějším aspektem, ovlivňující on page SEO, je obsah webu. Především pak text, 
který dává webu určitý význam, který se snaží vyhledávače pochopit, aby mohly 
uživatelům nabídnout co nejrelevantnější výsledky hledání na jejich dotazy. 
Obsah obchodu by měl být optimalizován tak, aby na web přivedl potencionální 
zákazníky, tedy návštěvníky, kteří mají o nabídku obchodu zájem. Hlavním cílem není 
vysoká návštěvnost, ale vysoká míra těchto kvalitních návštěv. Hlavním parametrem je 
zisk obchodu ze získané návštěvnosti [25]. 
Dle mého názoru, vycházejícího z vlastních zkušeností, v dnešní době již nemá pro SEO 
význam kvalita kódu webu z hlediska přehlednosti, validity, apod. Vyhledávače zajímá 
obsah. Ostatní prvky (kodérské chyby podle dokumentace, inline stylopis či skript, 
apod.) jsou irelevantní. Ovšem sémantika kódu hraje pořád určitou roli při rozhodování, 
na jaké pozici se stránka zobrazí. Proto je vhodné používat dobře strukturované nadpisy 
a psát srozumitelné a optimalizované titulky webu. 
Stejně tak některé vyhledávače zobrazují popis webu, z nastavení hlavičky stránky (tag 
description), ve výsledcích vyhledávání, což dává prostor správcům webu ovlivnit míru 
prokliku v SERPu (search engine results page). 
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Uživateli tvořený obsah 
Často používaný termín web 2.0 s sebou nese myšlenku, kdy sami uživatelé tvoří obsah 
internetových stránek a uživatelské zkušenosti a publikované informace jsou přidanou 
hodnotou pro ostatní [26]. 
V angličtině se tento termín nazývá user generated content (dále jen UGC). 
„UGC je publikování informací neplacenými přispěvateli na webové stránky.“ [27]. 
Tato myšlenka převedená do internetového obchodu může znamenat vysokou přidanou 
informační hodnotu související s určitým produktem nebo přímo obchodem, tvořenou 
bezplatně uživateli, což je pro obchod výhodné [28]. 
V praxi se využívají různé nástroje, které umožňují takový obsah uživatelům tvořit. 
Mohou to být komentáře či recenze u produktů, uživatelské fotografie a videa produktu, 
diskusní fórum, uživatelské blogy, známkové hodnocení produktů a obchodu apod. 
UGC nejenže v případě pozitivních ohlasů zvyšuje důvěryhodnost obchodu, ale také 
přivádí na web nové návštěvníky prostřednictví vyhledávačů. 
Off page nástroje 
Zpětná vazba 
Reference od zákazníků mohou významně ovlivnit prodeje a fungování firmy – a to jak 
v pozitivním, tak v negativním směru. 
Zákaznická zpětná vazba je přínosem téměř pro každý business [29].  
V případě pozitivní zpětné vazby můžeme jejím zveřejněním nalákat další zákazníky a 
naopak v případě negativních ohlasů na naši firmu, se můžeme zaměřit na odstranění 
našich slabin a vylepšit tak naše služby [29]. 
Nástroje pro zpětnou vazbu 
V online světě existuje mnoho nástrojů poskytujících služby pro publikaci zpětné vazby 
k obchodům od zákazníků. V ČR je to především heureka.cz a Zboží.cz (viz následující 
kapitola Srovnávače zboží).  
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Výhodou těchto nástrojů je snadné použití a případná implementace části, zobrazující 
zpětnou vazbu přímo na našem webu (v případě heureka.cz) [30], [31]. 
Srovnávače zboží 
„Účelem srovnávačů zboží je umožnit uživatelům porovnat nabídku stejného zboží 
v různých e-shopech.“ [32] 
Jedná se o specializované weby, které sdružují nabídky zaregistrovaných elektronických 
obchodů do jedné velké databáze, kterou pak v přehledné formě umožňují procházet 
uživatelům.  
Uživatel vyhledá ve srovnávači zboží produkt, o kterém se chce dozvědět více 
informací, a srovnávač mu zobrazí cenové nabídky tohoto produktu v různých 
elektronických obchodech [32].  
Díky tomu má uživatel okamžitý přehled, za jakou nejnižší či nejvyšší cenu se produkt 
na internetu prodává (dle databáze srovnávače) a kolik obchodů jej nabízí. 
V současnosti srovnávače nabízí i další funkcionality, jako např. recenze obchodů či 
zboží a aktuální informace o dostupnosti zboží, které mohou mít velký vliv na úspěšnost 
obchodu (viz kapitola Zpětná vazba) [29], [33]. 
Vzhledem k tomu, že srovnávače často tvoří až kolem 30 % provozu elektronického 
obchodu, jedná se o nezanedbatelnou část internetového marketingu [34]. 
Na českém internetu existuje několik desítek srovnávačů zboží. Smysl má však zaměřit 
se pouze na několik z nich [34]. 
Jedněmi z nejvlivnějších srovnávačů na českém trhu, na které se v této práci zaměřím, 
jsou Zboží.cz a heureka.cz od provozovatelů Seznam.cz, a.s. a Allegro Group CZ, s.r.o. 
[35]. 
Zboží.cz 
Službu Zboží.cz pod záštitou firmy Seznam.cz, a. s., využívá podstatné procento 
uživatelů českého internetu a drží se ve dvojce nejsilnějších srovnávačů na trhu [zdroj: 
interní informace Seznam.cz, a. s.], [36]. 
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Strategie provozovatele Zboží.cz je zachování co největší jednoduchosti a přívětivosti 
pro uživatele, proto služba nenabízí přílišný počet funkcí, ale zaměřuje se na jádro 
problému – nalézt pro uživatele nejvhodnější nabídku bez zbytečných informací navíc, 
jak je zřejmé z následujícího vyjádření produktového manažera Seznamu Michala 
Černíka: 
 „Předností Zboží.cz byla vždy jednoduchost a přímočarost srovnávače cen, a to chceme 
zachovat i do budoucna.“ [36] 
Zboží.cz nabízí momentálně pouze placené zařazení obchodu do katalogu a zobrazení 
jeho nabídky ve srovnání s jinými obchody. 
Heureka.cz 
Služba heureka.cz (dále jen Heureka) oproti Zboží.cz nabízí více funkcí a je založena na 
jiném obchodním modelu [36].  
V roce 2012 Heureka zavedla model tzv. preferovaných eshopů, které se zobrazují 
v seznamu nabídek jako první a zvýrazněně. Dále také zprovoznila přímé nakupování ze 
srovnávače, kdy se uživatel nemusí vůbec do eshopu, kde nakupuje dostat, a celý nákup 
vyřídí přímo z Heureky [36]. 
Registrací na Heuréce a využitím placeného programu (viz dále) obchody získávají 




 Srovnanicen.cz [37]. 
Další podstatnou funkcí, kterou Heureka nabízí je Ověřeno zákazníky. Jedná se o 
službu, která uživatelům dává jistotu, že hodnocení zboží či obchodu, bylo provedeno 
skutečným zákazníkem, který dané zboží v daném obchodu opravdu koupil [38].  
Tím obchody, které mají tento certifikát, získávají důvěryhodnost navíc. Získání 
certifikátu je podmíněno určitým počtem relevantních ověřených hodnocení od 
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zákazníků. Certifikované obchody jsou mimo jiné zvýhodněné Heurekou v seznamech 
zobrazujících jednotlivé nabídky [38]. 
Ověřeno zákazníky funguje na prostém principu. Obchod vloží na svůj web jednoduchý 
kód, který zaznamenává zákazníky, kteří v něm nakoupili. Heureka po 10 dnech (lze 
změnit v nastavení systému) od nákupu těmto zákazníkům zašle e-mailem elektronický 
formulář, který je vždy unikátně označen pro daného zákazníka [38].  
Podle Heureky přibližně každý třetí zákazník, který v obchodě nakoupil, pak tento 
formulář vyplní a dodá tak ostatním uživatelům a provozovateli obchodu informace, jak 
byl s nákupem a zbožím spokojen [38]. 
K využití této funkcionality je potřeba uzavřít s Heurekou (resp. jejím provozovatelem) 
písemnou smlouvu [37]. 
Placené služby Heuréky spočívají v zobrazování produktů z registrovaného obchodu 
v katalogu. U neplacené varianty je obchod k nalezení pouze pomocí fulltextového 
vyhledávání a jeho nabídka se nezobrazuje v přehledném srovnání s jinými obchody.  
Pokud si uživatel zaplatí nadstandardní služby, produkty z obchodu se párují s interním 
katalogem Heuréky a produkt je tak lépe k nalezení. Navíc se zobrazuje v přímém 
srovnání nabídek z různých obchodů [37]. 
Off page SEO 
Kromě on page optimalizace pro vyhledávače, popisované výše, existuje také off page 
SEO. Cíle off page optimalizace jsou stejné jako u on page optimalizace, avšak dosahují 
se jinými způsoby. 
Hlavním prvkem off page SEO jsou zpětné odkazy na náš web (obchod). Dle jejich 
počtu a kvality se vyhledávače snaží určit, jak moc je odkazovaný web důležitý a tuto 
důležitost berou v potaz při řazení výsledků vyhledávání [39]. 
Roli v určení kvality zpětného odkazu hrají mimo jiné tyto parametry: 
 text odkazu, 
 relevantnost (odkaz je umístěn tematické stránce), 
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 popularita webu, na kterém je odkaz umístěn (hodnocení stránky ve 
vyhledávačích), 
 důvěryhodnost webu, na kterém je odkaz umístěn (hodnocení 
důvěryhodnosti ve vyhledávačích) [39]. 
Zpětné odkazy lze získávat mnoha způsoby. Tyto způsoby se dají rozdělit do dvou 
skupin, linkbuilding a linkbaiting. 
Linkbuilding 
Linkbuilding je budování sítě zpětných odkazů z vlastní iniciativy správce webu. 
Využívají se při něm např. nástroje jako registrace do oborových katalogů, výměna 
odkazů, pronájem odkazů, kupování PR článků, budování microsites, apod. [40]. 
Linkbaiting 
Linkbaiting je oproti tomu založen na přirozeném získávání zpětných odkazů 
iniciativou uživatelů. Toho se dosahuje především kvalitním obsahem, který chtějí sami 
uživatelé sdílet [41]. 
Tato forma získávání zpětných odkazů může být časově i finančně mnohem méně 
náročná než linkbuilding. Je však obtížnější ji v praxi provést. 
PPC 
PPC (pey per click) je model platby za reklamu, kdy inzerent platí za kliknutí na 
reklamu uživatelem. Inzerent tak platí za skutečné návštěvníky, kteří díky reklamě přišli 
na jeho web, nikoliv za počet zobrazení reklamy [42]. 
Největšími poskytovateli tohoto reklamního systému na českém internetu jsou Google 
AdWords (resp. AdSense), Sklik, AdFox a E-target [42]. 
CPC 
Cena za proklik (cost per click), kterou zaplatí inzerent, pokud uživatel klikne na jeho 
reklamu. 
Max. CPC udává nejvyšší cenu, kterou je inzerent ochoten za proklik zaplatit v případě 
konkurenčních inzerentů na stejná klíčová slova. Reklamní systémy mimo jiné podle 




Click throught rate udává procentní míru prokliku dané reklamy. Poukazuje na to, jak 
moc reklama zaujala uživatele a přiměla je ke kliknutí na ni [44]. 
1.3.2  Email marketing 
Přímá marketingová metoda, která spočívá v rozesílání vyžádaných e-mailů na předem 
získané adresy. V případě elektronického obchodu se většinou jedná o e-mailové adresy 
jeho zákazníků [45]. 
Obchod pomocí e-mail marketingu může zákazníky informovat o nových nabídkách 
zboží nebo zasílat různé jiné informace a budovat tak s nimi lepší vztahy. 
1.3.3  Marketing v sociálních sítích 
S rozmachem sociálních sítí na internetu se začal rozvíjet také druh marketingových 
aktivit, který tyto sítě využívá k propagaci podnikání. Sociální sítě lze využít pro 
budování dobrého jména obchodu a jeho důvěryhodnosti. Více se tímto zabývám 
v praktickém návrhu. 
V České republice využívá sociální sítě dle průzkumu Pew Research 49 % uživatelů 
internetu [46]. 
1.4  Doba načítání stránky 
V rámci uživatelské zkušenosti s obchodem je čas potřebný k načtení stránky důležitým 
faktorem, který může rozhodnout o tom, zda uživatel obchod opustí či nikoliv. 
Snahou by mělo být dosažení načtení stránky co nejrychleji, jak jen to je možné. Čím 
rychleji web reaguje na uživatelské dotazy, tím lepší pocit má uživatel při jeho 
používání [47]. 
Pomalé načtení webu může obchod připravit o potencionální zákazníky, kteří si již 
nemusí nikdy vrátit [48]. 
Dle průzkumu Akaimi ze září 2009 vyplývá, že 47 % uživatelů očekává načtení stránky 
do 2 sekund. 40 % uživatelů opustí web, pokud se načítá déle než 3 sekundy a 14 % 
uživatelů udává, že by nakoupili zboží raději v jiném obchodě, pokud se obchod, na 
kterém se právě nacházejí, načítá pomalu [49]. 
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Tyto poznatky shledávám velmi důležitými pro následnou analýzu a návrh řešení, neboť 
přílišná míra okamžitého opuštění obchodu může značně zneefektivňovat účinnost 
reklamních kampaní a jiných praktik (např. SEO) pro získání návštěvníků. 
1.5  Platební nástroje 
Jedna z nejpoužívanějších metod platby, platba dobírkou při převzetí zboží, dle studie 
APEK z roku 2013, ustupuje. Oproti roku 2010, kdy tuto možnost využívalo asi 44 % 
internetových nakupujících (pouze zboží, nikoliv služby), v roce 2013 kleslo toto 
využití na 37 % [50].  
Rostoucí trend naopak zaznamenává úhrada zboží pomocí platební karty. Tento způsob 
vyrostl od roku 2010 z 8 % na 22 % nákupů zboží i služeb [50]. 
Tato fakta jsou důležitým vodítkem pro návrh modelu v této práci. 
1.6  Konverzní poměr 
„Jako konverzní, poměr neboli míru konverze, označujeme poměr těch, kdo dokončí 
požadovanou akci (např. si objednají zboží), ke všem návštěvníkům. Konverzní poměr 
se udává v procentech.“ [51] 
Anglicky se nazývá conversion rate [52]. 
Pro eshop představuje konverzní poměr většinou procento návštěvníků, kteří se stanou 
zákazníky (proto dále budu psát o tomto konverzním poměru), za určité časové období, 
a je to jeden z ukazatelů efektivnosti obchodu. 
Vypočítá se dle vybrané metodiky, která závisí na tom, čeho chceme výpočtem 
dosáhnout. 
Je možné např. počítat konverzní poměr pouze u nových návštěvníků (first time 
visitors), nebo u vracejících se (repeated visitors). To má smysl především proto, že 
vracející se zákazníci nakoupí v obchodě s vyšší mírou pravděpodobnosti, a tak nám 
toto rozčlenění pomůže zpřesnit výsledky a lépe analyzovat situaci [52]. 
Standardně se počítá podle následujícího vzorce [51]. 
                      
 
 
      [51] 
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Kde n představuje počet návštěvníků, kteří v obchodě nakoupili a m počet všech 
návštěvníků. V praxi se nedá rozlišit reálný počet návštěvníků stránek (jedno zařízení 
může používat více lidí), a proto se většinou využívá počet návštěv [51]. 
Vyšší konverzní poměr znamená mimo jiné vyšší efektivitu reklamních kampaní a tím 
nižší náklady na získání zákazníka.  
Je důležité si uvědomit, že i při vysoké míře konverze, může mít obchod nízké absolutní 
zisky (resp. obrat) a naopak, neboť vždy záleží na objemu návštěvníků. Vyšší konverzní 
poměr však zefektivňuje fungování obchodu a pomáhá nám vytěžit ze stejného objemu 
návštěvníků vyšší zisk (resp. obrat). 
1.6.1  Jak zvýšit konverzní poměr eshopu 
Otázka, která je do značné míry spjata s hlavním cílem této práce. Existuje mnoho 
přístupů, kterými se dá zvýšit konverzní poměr elektronického obchodu. V této práci se 
zaměřuji na svůj vlastní přístup, který využívá dvou aspektů. Marketingu, který má na 
web přivést co nejrelevantnější návštěvnost a designu, který má zákazníka přesvědčit 
k opětovanému nákupu. Základní model pro zvýšení konverze, který v této práci 







Obr. č. 2: Stručný diagram modelu pro zvýšení konverze [zdroj: vlastní tvorba] 
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V odborných textech na téma zvyšování konverze elektronického obchodu se často 
doporučuje provádět nejrůznější změny designu a struktury webu jako takového. Dále 
zobrazení správných informací na správném místě ve správný čas apod. Touto částí se 
zaobírají různá odvětví designu, popisovaná v této práci. 
Druhou částí mého modelu je marketingová strategie, která má za cíl přivést do 
obchodu co nejvíce potencionálních zákazníků, nikoliv co nejvíce uživatelů. 
Relevantnost návštěvnosti je pro konverzní poměr zásadním faktorem. Pokud obchod 
navštíví zákazník, který nemá v plánu nakupovat a dostal se na web kupříkladu 
náhodou, je malá pravděpodobnost, že provede objednávku. Konverzní poměr klesá. 
Jestliže však obchod navštíví zákazník, který má v plánu koupit určitý produkt, je za 
přispění designu a onpage prvků marketingu mnohem snazší, přesvědčit takového 
návštěvníka k nákupu právě v našem obchodě. Většinu této „přesvědčovací práce“ 
odvádí právě správně navržený design. Ať už se jedná o první dojem zákazníka, 
celkový uživatelský zážitek či důvěru k danému webu, každý z těchto faktorů je 
zlomový, neboť při špatném přístupu může návštěvníka snadno odradit od nákupu či 
vůbec dalšímu prohlížení webu. 
Pokud se návštěvník jednou promění v zákazníka, je účelné, aby byl s nákupem 
v obchodu spokojen. Tato spokojenost totiž může zákazníka motivovat se do obchodu 
vrátit a provést další nákup.  
Čím více takových spokojených návštěvníků tvoří celkový objem návštěvnosti 
obchodu, tím více také roste konverzní poměr, protože spokojený zákazník má důvod 
preferovat známý obchod namísto neznámého. Spokojený zákazník navíc obchod může 
různě doporučovat svým přátelům a ti tak mohou mít k obchodu hned ze začátku 
určitou míru důvěry. 
Cenový faktor může být pro konverzní poměr také velice důležitý, avšak vzhledem 
k tomu, že provozovatel má smluvně dojednané pevné prodejní ceny zboží, tuto stránku 
věci v  modelu neřeším. 
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1.7  Moderní přístup k elektronickému obchodu 
Moderní přístup k elektronickému obchodu dle této práce, vychází ze splynutí a 
aplikace všech uvedených aspektů designu, marketingu, chování firmy na trhu a 
celkového fungování firmy tak, aby měl zákazník důvod se opakovaně vracet k 
produktům firmy; případně aby při první návštěvě nakoupil a neodešel ke konkurenci. 
Moderním přístupem k elektronickému obchodu v této práci myslím přístup zaměřený 
primárně na spokojenost zákazníků, nikoliv na maximální (krátkodobý) zisk. Znamená 
to tvořit obchod pro lidi, pro které je prostředkem, aby mohli pohodlně a rychle 
nakoupit zboží, o které mají zájem. Nejedná se o přístup, který by se snažil 
implementovat pouze takové prostředky, které vedou ke krátkodobému navýšení zisku, 
ale mohou přitom znepokojovat zákazníky (falešné slevy a akce, neúplné informace, 
prostředí, které vás nutí něco udělat, špatná komunikace), kteří se příště již nemusí 
vrátit. 
Je to přístup, který již v základním business modelu počítá s lidmi jako hlavním 
faktorem. Peníze jsou až prostředkem k dosažení cíle - spokojený zákazník - a 
důsledkem zákaznické spokojenosti - zisky z vracejících se zákazníků. 
Důvodem, proč jsem zvolil tento přístup, je snaha firmy Provas, s. r. o., provozující 
obchod minicams.cz, o dlouhodobé udržení se na trhu. Předpokladem pro splnění 
takového požadavku je, dle mého názoru, právě spokojený a vracející se zákazník.  
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2  Analýza problému a současná situace 
2.1  Zdroje pro analýzu 
Data pro analýzu jsou čerpána především z interního zdroje v podobě statistik v Google 
Analytics a systému firmy Provas, s. r. o. 
2.2  Obecná analýza obchodu 
Elektronický obchod minicams.cz se pohybuje v oboru spotřební elektroniky. Zejména 
se zaměřuje na prodej sportovních mini kamer, využitelných především pro natáčení 
nejrůznějších sportovních i jiných aktivit z pohledu první osoby. Nejdůležitější 
produkty z tohoto sortimentu budou v analýze ještě uvedeny. 
Dále obchod nabízí různé doplňky k těmto kamerám, jako jsou držáky, pouzdra, 
paměťové karty apod. Tuto důležitou skutečnost budu brát v potaz při návrhu řešení 
v praktické části této práce, neboť ji lze využít pro sestrojení modelu kontextové 
(personalizované) nabídky zboží. 
2.2.1  Cílová skupina 
Hlavní cílová skupina je popsána v personě „domácí spotřebitel“ (viz dále). 
V současnosti tato skupina spolu se skupinou „další zákazníci“ tvoří dle interních 
statistik asi 70 % zákazníků. Asi 30 % je pak firemní klientela. 
2.2.2  Návštěvnost a konverzní poměr 
Firma Provas, s. r. o. si nepřeje zveřejnění těchto dat v přesné podobě. 
Po dohodě s firmou uvádím, že se konverzní poměr obchodu minicams.cz dlouhodobě 
nachází pod hranicí 1 % a jakkoliv vysoké převýšení této hranice provozovatel považuje 
za úspěch. 
Data o počtu návštěv jsou také interním tajemstvím firmy, avšak pro analýzu používám 
procentuální zastoupení zdrojů návštěvnosti apod., které vychází z dat Google 
Analytics. 
Z interního zdroje jsem také zjistil, že návštěvnost za poslední čtyři měsíce (únor-duben 
2013) stagnuje, za což pravděpodobně může absence investicí do marketingu v roce 
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2013. Návštěvnost neklesá, i přes absenci investicí, neboť jejím hlavní zdroj je 
neplacený (resp. placený jednorázovou investicí v roce 2012) – viz zdroje návštěvnosti. 
Zdroje návštěvnosti 
Hlavním zdrojem návštěvnosti obchodu je provoz z vyhledávání (70,4 %), jak je patrné 
na následujícím grafu. Uvedená data jsou souhrnem za celé funkční období obchodu (tj. 
od srpna 2012). 
 
Graf č. 1: Zdroje návštěvnosti [zdroj: vlastní tvorba] 
Obchod díky převládajícímu zdroji návštěvníků z vyhledávačů funguje s velmi nízkými 
náklady, což je ale mimo jiné dané tím, že v současnosti ani v minulosti nevyužíval 
naplno placených marketingových služeb.  
Návštěvnost z vyhledávačů navíc není dostatečně relevantní (viz SEO analýza) a 
dostatečně objemná (interní data) a návštěvníci se zřídkakdy promění v zákazníky. 
Návštěvnost z mobilních zařízení 
Dle statistik Google Analytics za celou dobu fungování obchodu navštívilo asi 6 % 
uživatelů přes mobilní zařízení.  
Asi 59% se na této návštěvnosti podílely zařízení s operačním systémem Android. 
Přibližně 32 % představují zařízení společnosti Apple se systémem iOS, 25 % pak 





Přímá návštěvnost Návštěvnost z odkazujících stránek Provoz z vyhledávání 
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Je tedy vhodné, aby byl obchod přizpůsoben pro mobilní zařízení. 
2.2.3  Informační systém 
Obchod minicams.cz využívá eshopový systém vyrobený na zakázku. Cílem bylo udělat 
co nejjednodušší a nejpřímočařejší elektronický obchod se zachováním důležité 
funkcionality. 
Systém funguje na frameworku Ruby on Rails a je hostován na cloudové službě 
Heroku.com 
Technologie systému umožňují jeho rychlou a jednoduchou úpravu či rozšíření. 
2.2.4  Logistika 
Obchod v současnosti využívá lokální sklad svého dodavatele, ze kterého expeduje 
veškeré objednávky. Logistické procesy od výroby na sklad jsou v režii dodavatele.  
Provozovatel obchodu se tedy zaměřuje pouze na objednávkovou logistiku 
z velkoskladu k zákazníkovi. Aktualizace stavu zásob jsou řešeny pravidelnými reporty 
od dodavatele. Aktualizace však neprobíhá v reálném čase.  
V roce 2013 bude spuštěn real-time export dat o skladových zásobách, o kterém se více 
zmiňuji v praktické části této práce. 
2.2.5  Expediční společnosti 
Obchod využívá k expedici zásilek služeb České pošty a kurýrní společnosti FOFR. 
2.2.6  Ceny poštovného 
Ceny poštovného se pohybují nad hranicí 100 Kč (k dubnu 2013), což pro českého 
zákazníka může být poměrně limitující faktor. V analýze nákupního košíku se zmiňuji, 
jak cena poštovného může ovlivnit zákazníkovo rozhodnutí o koupi. 
2.2.7  Konkurence 
V navrhovaném modelu existuje předpoklad  vysoce konkurenčního tržního prostředí, 
kdy má potencionální zákazník vždy několik možností, kde nakoupit dané zboží. 
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V případě bezkonkurenčního prostředí by byl model zbytečný nebo méně efektivní, 
neboť pokud by zákazník chtěl koupit dané zboží, musel by využít nabídky jednoho 
konkrétního obchodu (monopolu) bez ohledu na jeho design či marketing. 
Průzkumem konkurenčních obchodů, nabízejících podobný sortiment zboží (cel-tec.cz, 
tegus.cz, senturio.cz, motozem.cz, 1obchod.com, obchoddoma.cz, kabelmanie.cz, 
shop.atoselektro.cz) jsem zjistil, že většina z nich má zcela průměrný design (květen 
2013), pravděpodobně řešený pouze grafikem a kodérem, nikoliv designérem (můj 
pohled), a detaily (procesy, UI prvky), které řeším v této práci, tak mohou představovat 
konkurenční výhodu. 
Dle mého názoru konkurenční obchody nemohou designovými modely ohrozit model 
navrhovaný v této práci tím, že by nastavovaly „laťku“ použitelnost (resp. uživatelského 
zážitku) na vyšší úroveň a tím degradovaly obchod minicams.cz 
Co se týče cenové politiky konkurence, vychází z pevného rozsahu cen daných 
dodavatelem zboží. Cenový faktor produktů v této práci proto neřeším. 
Konkurenční obchody využívají běžné marketingové praktiky jako zařazení nabídky do 
srovnávačů zboží nebo PPC reklamu ve vyhledávačích. Při průzkumu jsem nenarazil na 
žádné související mikrostránky nebo komplexně řešený obsahový marketing tak, jak jej 
popisuji v praktické části této práce. Většina obchodů (krom trus.cz a centurio.cz) 
využívá k propagaci také sociální síť Facebook. 
2.3  User experience design 
2.3.1  Persony 
Následujícími personami (viz UX persona v teoretické části) stručně a srozumitelně 
ujasňuji, jaké cílové skupiny budou v navrhovaném modelu vystupovat. Podotýkám, že 
se jedná o odhad průměrného člena těchto cílových skupin. 
Persony jsou důležité pro celkové pochopení toho, kdo a jak bude s obchodem pracovat, 




Na následujícím diagramu uvádím nejčastěji do obchodu zainteresované strany. Persony 
některých z nich detailně popisuji níže. 















Obr. č. 3: Zainteresované strany [zdroj: vlastní tvorba] 
Všechny zainteresované strany tvoří celkový uživatelský zážitek. Pro detailnější popis 
jsem vybral ty, které mají dle mého názoru největší vliv na fungování obchodu 
minicams.cz. 
Persona zákazníka – „domácí spotřebitel“ 
Model zákazníka (klasického konečného spotřebitele, který si produkt kupuje pro 
domácí použití) se v tomto případě vztahuje jak k celkovému obchodnímu pohledu 
firmy na zákazníka jako na tržní subjekt, tak k pohledu UX designu na zákazníka, jako 
na uživatele informačního systému. 




Vzhledem k předpokládanému věku a zájmu o natáčení sportovních aktivit moderními 
technologiemi, je předpokladem také určitá znalost (resp. zkušenost) s nakupováním 
přes internet. 
Připomínám, že se jedná o odhad průměrného zákazníka a je možné a dokonce velmi 
pravděpodobné, že mezi zákazníky budou i výjimky z řad mladších, starších a jinak než 
sportovně zaměřených osob. 
Hlavní předpoklady 
Zkušenosti s internetovým nákupem: ano, zvyk ze standardní eshopové struktury 
(hlavní strana, košík, kategorie, produkt).  
Technické vybavení: výkonnostně i technologicky rozmanité (od feature telefonů, přes 
chytré telefony a tablety, až po stolní PC a notebooky) 
Další zákazníci 
Vzhledem k nabízenému sortimentu jsou menšinovými cílovými skupinami také 
zákazníci, kteří hledají levnou špionážní techniku pro natáčení videa (špionážní 
kamery), různí myslivci a správci objektů (fotopasti), domácí kutilové (inspekční 
potrubní kamery), a lidé, kteří vlastní zařízení podporující paměťové karty a chtějí tuto 
kartu dodatečně dokoupit (paměťové karty). 
Persona zákazníka – firmy 
Podstatnou část zákazníků obchodu tvoří firemní klientela (dle interních statistik, které 
si provozovatel nepřeje zveřejňovat). 
Jsou to firmy z oborů stavebnictví, státní organizace jako policie apod. Předpoklad pro 
uživatele, kteří za tyto firmy a státní organizace jednají a nakupují produkty, je stejný 
jako pro běžného zákazníka – domácího spotřebitele (viz výše) s rozšířením o skupinu 
lidí starší věkové kategorie, kteří mají také určité (často ovšem menší) zkušenosti 
s nakupováním po internetu – pověřená osoba provádějící nákup, by měla být 
kvalifikovaná, což ovšem nemusí být realitou v praxi.  
37 
 
2.4  Interaction design 
2.4.1  Příchod na web 
Fáze, kdy návštěvník vstoupí na stránku obchodu je jedním z kritických faktorů při 
rozhodování, zda se promění v zákazníka. Velkou roli v tom, zda návštěvník stránky 
ihned po příchodu opustí, hraje kromě relevance zobrazených informací, také doba 
načítání webu (viz teorie). 
Průměrný čas potřebný k načtení stránky minicams.cz je dle Google Analatics 3,43 
sekundy [55]. 
Dle statistik je míra okamžitého opuštění obchodu minicams.cz na úrovni 44 %, což 
přibližně koresponduje s průzkumem o době načítání stránky uvedeném v teoretické 
části této práce. 
Snížení doby pro načtení webu může pomoci snížit míru jeho opuštění a tím 
potencionálně zvýšit konverzní poměr obchodu [49]. Praktiky k tomu vhodné uvádím 
v praktické části. 
Systém nemá implementovaný žádný podpůrný cachovací algoritmus a nevyužívá 
kompresi publikovaného kódu. V současnosti eshopová aplikace funguje na jednom 
z amerických serverů heroku.com, což zbytečně zvyšuje latenci stránek. (Od 24. 4. 2013 
služba Heroku nabízí také servery v evropském regionu.) 
Faktor relevance, který souvisí s celkovým obsahem webu jako takového, je ovlivněn 
především zdroji, ze kterých se návštěvník na obchod dostává a druhotně obsahem. Jak 
jsem již zmínil v kapitole o zdrojích návštěvnosti, návštěvnost obchodu není dostatečně 
relevantní a web je optimalizován špatným způsobem. Obsah stránek minicams.cz je dle 
mého názoru relevantní, v případě, že se na něj návštěvník dostane z vhodného zdroje. 











Relevance a nízký čas
Nerelevance nebo vysoký čas
 
Obr. č. 4: Příchod na web [zdroj: vlastní tvorba] 
2.4.2  Vyhledání, filtrování a řazení zboží 
Prvek vyhledávání produktu přímo na stránkách obchodu chybí. Jediná – nepohodlná 
možnost pro návštěvníka je využití nějaké externí aplikace, jako jsou různé doplňky pro 
prohlížeče, webové vyhledávače apod. Toto nepříliš přívětivé řešení však většina 
uživatelů nevyužije a obchod by měl nasadit vlastní vyhledávací řešení, aby zbytečně 
nepřicházel o zákazníky. 
Zboží v kategoriích se momentálně řadí jediným pevně daným způsobem a to podle 
ceny.  
V praktické části tuto oblast rozděluji do dvou typů – řazení zboží a filtrování zboží.  
Řazení zboží, které je nyní implementováno tak, že není uživatelsky měnitelné, je podle 
mého návrhu seřazení seznamu produktů dle určitého parametru (cena, název, 
relevance). 
Filtrování zboží je dle mého návrhu zobrazení zboží v dočasných kategoriích produktů 
(doporučení, značka, jejich kombinace, atd.). 
Důležitým faktorem je individuální specializace na každého zákazníka a odhad toho, co 
a jak se má ve výchozím nastavení řadit či filtrovat. U vracejících se zákazníku je řešení 
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snazší, neboť můžeme očekávat, že např. chtějí dokoupit něco k produktu, který již 
dříve v obchodě zakoupili. 
Vyhledáváním v mém návrhu myslím globální fulltextové vyhledávací řešení napříč 
všemi kategoriemi. 
Tato problematika úzce souvisí s přeměnou návštěvníka v zákazníka, neboť to, zda 
návštěvník uvidí správné produkty a informace, je kritický faktor v tom, jestli nakoupí 
nebo ne. 
2.4.3  Zobrazení produktů 
Analýzou webu jsem zjistil, že na důležitých prvcích stránky se nevhodně zobrazují 
produkty, které mohou odradit návštěvníky od jejich koupě.  
Na hlavní straně webu se ve vybraných produktech, které by měly být jedním 
z klíčových elementů pro upoutání zákazníka, zobrazují produkty s neznámou 
dostupností, což ubírá místo pro zboží skladem a snižuje tak pravděpodobnost, že 



















Obr. č. 5: Neefektivnost zobrazení produktů [zdroj: vlastní tvorba] 
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Z předchozího diagramu je patrné, že pokud existuje vyšší pravděpodobnost, že uživatel 
koupí produkt, který je skladem, je nevýhodné zvýrazňovat ve vybraných produktech 
produkty, které skladem nejsou. Také je nevýhodné tyto produkty umisťovat na 
zajímavější pozice než ty, které jsou skladem.  
Projevuje se to na celkové pravděpodobnosti nákupu. Zelené šipky představují zájem 
návštěvníka o daný produkt. 
2.4.4  Nákupní košík 
Obecná analýza nákupního košíku 
Podle provedených výzkumů kolem 65 % zákazníků skončí svůj nákup opuštění 
nákupního vozíku. Respektive vložením zboží do košíku a nedokončením objednávky 
[53], [54]. 
Prozkoumáním nákupního košíku obchodu minicams.cz, jsem dospěl k zajímavému 
závěru a to, že potencionálním zákazníkům chybí v průběhu nákupu určité podstatné 
informace. To také nepřímo potvrdil např. marketingový konzultant Lukáš Pítra ve 
svém článku „Kolik košíků dojede k pokladně?“ [53].   
Informace, které zákazníkům v obchodě minicams.cz chybí jsou především tyto: 
- předem viditelné a lehce nalezitelné informace o způsobech dopravy, 
- předem viditelné a lehce nalezitelné informace o způsobech platby, 
- předem viditelné a lehce nalezitelné informace o ceně dopravy. 
To logicky vede k tomu, že potencionální zákazníci, kterým záleží na aspoň jedné této 
informaci, musí kvůli ní naplnit košík zbožím a dostat se k dalším krokům objednávky, 
aby tuto informaci zjistili. Pokud pak nejsou splněny jejich požadavky, nedokončí 
objednávku a zvyšují tak míru opuštění košíku. 
Analýza ukazuje důležité poznatky, avšak aby korespondovala s cílem této práce – 
zvýšení konverzního poměru, je třeba tyto poznatky správně aplikovat.  
Mylným závěrem by bylo, že napravením nalezených chyb přimějeme uživatele 
k nevkládání zboží do košíku, pokud o něj po získání potřebných informací (viz 
parametry analýzy) nemají ve skutečnosti zájem (viz míra opuštění nákupního košíku). 
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Tím by se sice snížila míra opuštění košíku, avšak konverzní poměr obchodu by se 
nezměnil.  
Cílem je naopak využít těchto chyb a odhadnout, jaké informace a další faktory nalákají 
k nákupu ještě více zákazníků. 
Standardní flow nákupního košíku 
Následující flow diagram představuje model nákupního košíku, který mimo jiné 
využívá i obchod minicams.cz. 
 
Obr. č. 6: Flow standardního nákupního košíku [zdroj: vlastní tvorba] 
Uživatel přijde na obchod z nějakého zdroje buď přímo na detail produktu, o který má 
zájem, nebo na nějakou jinou část webu (v tom případě předpokládám, že na webu 
taktéž našel požadovaný produkt). 
Daný produkt nebo produkty vloží do košíku a přechází do detailu košíku (tzn. k 
objednávce).  
Dle koncepce košíku v jednom z kroků objednávky uživatel zjišťuje informace o 
možnostech dopravy, platby, cenách poštovného, apod. Tedy informace, které by 
většinou mohl získat i před tímto krokem (záleží na koncepci ocenění dopravy atd.). 
V tomto okamžiku bych uživatele mohl rozdělit na několik skupin podle toho, zda je 
tyto informace zajímají, zda šli do košíku právě pro jejich získaní apod. Pro 
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jednoduchost však uvedu jen to, že se zde uživatel nějakým způsobem rozhodne, zda 
objednávku dokončí či nikoliv při předpokladu, že toto jeho rozhodnutí plyne z právě 
získaných informací. 
Jak již bylo zmíněno, asi 65 % uživatelů zvolí druhou možnost, tedy opuštění košíku 
v jednom z kroků objednávky. Kdyby se aspoň malá část z těchto uživatelů podařila 
přeměnit v zákazníky, mělo by to vliv na efektivnost obchodu a jeho konverzní poměr. 
2.4.5  Po objednávkové interakce 
Obchod nemá v současnosti nijak řešené interakce po tom, co je zákazníkovi dodáno 
zboží. Nesnaží se tedy zákazníky, kteří již projevili obchodu důvěru a učinili 
objednávku, nijak získat zpět, nebo od nich získat zpětnou vazbu pro další potencionální 
zákazníky. 








Obr. č. 7: Poobjednávkové interakce nyní [zdroj: vlastní tvorba] 
Není využito žádného nástroje pro uživatelské recenze, e-mailových nabídek, 
zákaznických slev (přibalené kupóny v objednávce), apod. 
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2.4.6  Zákaznická podpora 
V obchodě minicams.cz v současnosti nefunguje žádný komplexní systém zákaznické 
podpory, který by usnadňoval a zprofesionalizoval komunikaci se zákazníky. 
Místo proškoleného pracovníka obvykle při dotazu ze strany zákazníka přebírá jeden 
z administrátorů obchodu, který nemá definované žádné postupy, jak komunikaci vést. 
To může znamenat různá nedorozumění a problémy v komunikaci, které vedou 
k nespokojenosti zákazníka s obchodem jako takovým. 
Aby se firma takových situací vyvarovala, je třeba navrhnout určitá pravidla pro 
zákaznickou podporu (viz praktická část) a vyškolit potřebného operátora. 
Komunikace se zákazníky probíhá v současnosti převážně e-mailem, okrajovými 
případy jsou telefonáty. 
Na jaké fáze procesu technické podpory, tak jak je nastavena nyní v obchodě 













Obr. č. 8: Fáze technické podpory nyní [zdroj: vlastní tvorba] 
Fáze nalezení kontaktu je nyní v obchodě řešena jednoduše pomocí zveřejnění panelu 
s e-mailem na každé stránce eshopu. Existuje však mnoho jiných řešení jako jsou např. 
live chaty s technickou podporou (zopim, limetalk), interaktivní formuláře atd. 
Důležitá fáze kontaktu s reálným pracovníkem, není v současnosti řešena nijak. 
2.5  User interface design 
Z hlediska rozložení jednotlivých prvků na stránce obchod minicams.cz odpovídá 
zažitému standardu fixního dvousloupcového layoutu s navigací vlevo. 
44 
 
Prostředí funguje jako klasická dynamická webová aplikace, převážně bez ajaxových 
realtime prvků. Ty jsou využity pouze v nákupním košíku (viz analýza nákupního 
košíku).  
Design není responsivní a web nemá mobilní verzi.  
 
Design splňuje většinu kritérií pro správné uživatelské rozhraní (viz teorie UI designu), 
ale mohou být provedeny mnohé úpravy, které povedou ke zlepšení uživatelského 
zážitku. Těmito úpravami se zabývám v praktické části práce.  
Slabým článkem designu je zejména zapamatovatelnost kvůli absenci unikátních 
grafických prvků. Přívětivost a spolehlivost prostředí jsou na dobré úrovni, ale dají se 
posunout na lepší stupeň. 
Na obrázku č. 9 jsou screenshoty hlavní strany (první), detailu produktu (druhý) a 
kategorie (třetí). Tato uživatelská prostředí analyzuji v následujícím textu. 
 
Obr. č. 9: Screenshoty UI 1-3 [zdroj: vlastní tvorba] 
2.5.1  Šablona layoutu 
Levosloupcový layout stránky s nízkou hlavičkou vyhovuje požadavkům obchodu a 
obsáhne všechny důležité informace při zachování jednoduchosti a přímočarosti pro 
uživatelé desktopových prohlížečů. Mobilní layout je řešen v praktické části práce. 
V levém sloupci se nachází „klikací“ název obchodu, hlavní menu, seznam kategorií a 
rychlé informace pro návštěvníky, kteří chtějí obchod kontaktovat přes e-mail. 
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2.5.2  Hlavní strana 
Hlavní strana eshopu obsahuje stručný popis prodávaného sortimentu, aby uživatel 
věděl, co v obchodě může najít. Tento popis je však nevýrazný a zbytečně zabírá horní 
obsahovou část stránky, která by mohla být využita efektivněji v podobě výraznějšího 
grafického prvku, který upoutá uživatele na první pohled (viz praktická část). 
Design obsahuje duplicitní prvky v podobě zvýraznění hlavních kategorií zboží 
v obsahové části, které slouží jako rozcestník pro příchozí uživatele. Účelem je 
zaujmout uživatele, kteří vědí, z jaké kategorie je produkt, o který mají zájem a tím je 
směřovat co nejrychleji k nákupu. Nicméně toto řešení zbytečně plýtvá prostorem a je 
omezeno pouze na hlavní stranu, kam nezavítají zdaleka všichni návštěvníci. 
V praktické části proto navrhuji univerzálnější řešení. 
Další části jsou z hlediska UI designu navrženy vhodně a intuitivně.  
2.5.3  Detail produktu 
V detailu produktu jsou důležité informace (cena, dostupnost, fotogalerie, atd.) ihned na 
očích a návštěvník by neměl mít problém vložit produkt do košíku. Z hlediska UI 
designu je detail vyřešen dle mého názoru, až na pár výjimek, dobře. 
Chybí zde však jakýkoliv prvek, který by dodával produktu lepší důvěryhodnost a 
záruku, že se jedná o kvalitní zboží, v podobě uživatelského hodnocení, recenzí nebo 
komentářů. 
Nepříliš vhodně je navrženo rozložení textových informací o produktu, které jsou 
rozčleněny pouhými nadpisy v rámci textové části a pokud uživatel chce rychle přejít na 
jeden oddíl (např. technické parametry), musí jej zbytečně hledat a posouvat celou 
stránku. 
Také seznam souvisejících produktů je implementován velice jednoduše v textové 
podobě, je nevýrazný a chybí mu jakékoliv grafické prvky. 
2.5.4  Detail kategorie 
V kategoriích zboží chybí jakékoliv možnosti přizpůsobení zobrazených produktů. Při 
větším počtu produktů v kategorii to uživatelům může znesnadňovat nalezení 
požadovaného produktu.  
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Důležitým chybějícím prvkem je stránkování, což nutí uživatele v některých sekcích 
načítat příliš mnoho produktů najednou. Při pomalém internetovém připojení to může 
znamenat odchod uživatele. 
Filtrování, vyhledávání a řazení zboží již řeším v předchozích kapitolách. 
Jinak je po stránce UI designu navržen detail kategorie dle mého názoru vhodně. 
2.5.5  Košík 
Funkční prvek, který zobrazuje počet ks vloženého zboží a celkovou cenu košíku, je 
zobrazen na každé stránce obchodu. 
Samotný košík, který je využíván při objednávkovém procesu, je rozdělen do 4 kroků 
(seznam vloženého zboží, výběr platby a dopravy, vyplnění osobních údajů, 
sumarizace). Mezi těmito kroky nemá však uživatel přehled, kde se zrovna nachází, 
chybí zde indikátor progresu (znázornění, v jaké části objednávky se uživatel nachází). 
Aktualizace počtu kusů zboží v košíku probíhá pomocí ajaxu na pozadí. Stejně tak 
vyhledávání pobočky pro doručení balíku na poštu. 
Formulář pro vyplnění osobních (resp. firemních) údajů, využívá kontrolu správnosti 
údajů pouze v nejjednodušší formě (kontroluje pouze, zda není vstup prázdný), funguje 
pouze na klientské straně (při vypnutém javascriptu nefunguje) a neupozorňuje 
uživatele na zadané chyby, čímž umožňuje odeslání chybné objednávky. 
2.5.6  Optimalizace pro prohlížeče 
Po technické stránce je design webu minicams.cz optimalizován pro moderní webové 
prohlížeče (IE7+, Firefox, Opera, Google Chrome, Safari, další prohlížeče postavené na 
gecku a webkitu). Design je tak optimalizován pro správné zobrazení asi 99 % 
uživatelům desktopových prohlížečů [55]. 
V mobilních prohlížečích se sice web zobrazuje správně, ale zobrazuje se jeho verze 
určená pro stolní počítače, což ztěžuje orientaci a interakci uživatelům. 
2.6  Grafický design 
První a největší chybou, které se minicams.cz dopouští, je absence logotypu (i loga) 
obchodu, čímž ztrácí možnost jednoduché zapamatovatelnosti a případní zákazníci, 
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kteří již v obchodu jednou nakoupili a hledají další nabídku mezi několika nabídkami 
obchodů (např. ve srovnávači zboží), si nemusí všimnout, že jedna nabídka je právě 
z obchodu minicams.cz, kde již nakoupili. 
Co se týče praktického hlediska grafického designu, veškeré kontrasty textu a pozadí 
jsou zvoleny vhodně. Použitá ikonová grafika je obyčejná, avšak plní svůj účel a u 
většiny symbolů je jasné, co znamenají. 
2.7  Marketing 
Obchod postrádá jakoukoliv zdokumentovanou marketingovou strategii. Jedinými 
známými atributy, kterými se v současné době řídí marketingové kampaně, jsou 
jednoduchost a srozumitelnost. 
Tato situace bez vymezení strategie, cíle a postupů, je z dlouhodobého hlediska pro 
firmu nedostačující.  
2.7.1  SEO 
Na web se většina návštěvníků z vyhledávačů dostává po vyhledání obecných frází. Po 
obsahové stránce obchod nevyužívá svého potenciálu a v současnosti jeho longtail 
přístupy tvoří pouze asi 32 % návštěvnosti z vyhledávání [55]. 
Nejvíce přístupů obchod zaznamenává z klíčového slova „minikamery“, na které se ve 
vyhledávači Google zobrazuje na první pozici (pro většinu českých uživatelů). Ve 
vyhledávači Seznam.cz (dále jen Seznam) pak na pozici sedmé. Jedná se však o velice 
obecné klíčové slovo, které nevede moc často k objednávce ze strany uživatele. 
Asi 55 % návštěvnosti z vyhledávání proudí na stránky z Googlu, 43 % ze Seznamu. 
Zbylé 2 % představují ostatní vyhledávače, mezi nimiž vede Centrum.cz s celkovým 
podílem na návštěvnosti z vyhledávání 1,7 %.  
Obchod nedisponuje žádnou větší sítí zpětných odkazů. Nebyl prováděn žádný 
linkbuilding ani technicky podporující linkbaiting. 
On page 
Web nevyužívá meta informací v podobě popisku stránky, ani klíčových slov. 
Titulky stránky se dynamicky mění. 
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Popisy některých produktů jsou okopírované (po domluvě) z webu distributora, jsou 
nekvalitní a pro vyhledávače duplicitní. 
2.7.2  Placené reklamy 
Obchod v minulosti využíval reklamní systémy Sklik a Google AdWords, které chce 
využít v následujících reklamních kampaních. V současnosti však žádnou placenou 
reklamu neinzeruje. Nemá ani žádné marketingové postupy. 
Právě tato reklama může na web přivést relevantní návštěvnost a je podle mě vhodné ji 
do marketingové strategie zařadit. Proto ji využívám v navrhovaném modelu. 
2.7.3  Copywriting 
Obchod nevyužívá služeb profesionálního copywritera. Obsah webu je psán buď 
administrátorem obchodu, nebo jak již je uvedeno v SEO analýze, zkopírován ze 
stránek distributora (po dohodě), což může jednak stránky znevýhodňovat ve 
vyhledávačích, ale také popisky nejsou často dostatečně kvalitní na to, aby zákazníka 
přesvědčili o kvalitách produktu. 
2.7.4  Srovnávače 
V současnosti využívá obchod pouze neplacené verze Heureky, odkud nepřichází téměř 
žádná návštěvnost.  
Obchod disponuje exporty produktů pro službu Heureka a Zboží.cz. 
2.7.5  Sociální sítě 
Stránka na Facebooku, kterou obchod provozuje, je neudržovaná a má miziví počet 
podporovatelů. Obchod rozhodně nevyužívá potenciálu sociálního marketingu. 
Na webu nejsou umístěny ani žádné interaktivní sociální prvky. 
2.7.6  Microsites 




2.7.7  Content marketing 
Také obsahový marketing je zcela bez využití, přičemž jeho potenciál je vzhledem ke 
sortimentu zboží velmi zajímavý. Chybí jakékoliv odborné recenze produktů, články a 
návody pro uživatele kamer, apod. 
2.7.8  Platební nástroje 
Obchod nyní podporuje platbu předem na bankovní účet, kterou zákazník musí provést 
manuálně ze svého bankovnictví a platbu na dobírku. 
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3  Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení 
3.1  Interaction design 
3.1.1  Nákupní košík 
Návrh flow košíku (IxD) 
Nově mnou navrhovaný flow diagram nákupního košíku vypadá následovně. 
 
Obr. č. 10: Navrhované flow nákupního košíku [zdroj: vlastní tvorba] 
V praxi uživatel bude předem informován o možnostech platby a dopravy, aniž by 
k tomu musel vkládat zboží do košíku. 
Důležité je, aby tyto informace zákazníka předem nedemotivovaly k nákupu. Proto 
tento návrh počítá s min. cenou poštovného a maximální flexibilitou platebních 
možností bez dalších poplatků.  
Tím obchod nejenže získá konkurenční výhodu, ale také to povede ke zvýšení 
konverzního poměru díky tomu, že tyto viditelné informace nalákají zákazníky, kteří lpí 
např. na poštovném zdarma či možnosti zaplatit online.  
51 
 
Tuto domněnku potvrzuje např. známý odborný blog pricingidiot.com pricingového 
experta Václava Lorence. 
„V případě, že prodejce účtuje poplatek za dopravu, je chybou oznámit to zákazníkovi 
těsně před dokončením nákupu. Přibližně polovina zákazníků odejde, pokud zjistí 
v posledním kroku, že poštovné není zdarma.“ [56] 
3.1.2  Návrh pro zákaznickou podporu 
Pravidla komunikace se zákazníky 
Aby zákaznická podpora dobře fungovala, navrhuji pro ni těchto pět základních 
univerzálních pravidel.  
1. Vždy se snažíme vyhovět zákazníkovi k jeho spokojenosti. 
2. Se zákazníky jednáme slušně, jasně, v případě potřeby asertivně. 
3. I závažnější problémy řešíme ihned s pověřenou osobou a nabídneme 
zákazníkovi řešení co nejrychleji. 
4. Komunikaci s jedním zákazníkem vždy zajišťuje jedna pověřená osoba. 
5. V případě, že problém nelze vyřešit, nabídneme zákazníkovi výhodnou 
alternativu. 
Tato pravidla pomohou firmě pracovat více ke spokojenosti svých zákazníků, kteří tak 
budou mít důvod se vracet. 
Firma by měla vyškolit určitého pracovníka, který tato pravidla bude znát a řídit se jimi. 













Obr. č. 11: Navrhované fáze technické podpory [zdroj: vlastní tvorba] 
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Technologie zákaznické podpory 
Kromě standardních řešení komunikace elektronickou poštou a telefonem, navrhuji 
implementovat na webu anonymní instant messaging chat Zopim, který poskytuje 
uživatelům lepší komfort a vyšší důvěryhodnost v obchod jako takový. 
3.1.3  Návrh platebních možností 
V obchodě minicams.cz bude možnost přímo kreditními kartami, bankovním převodem 
a na dobírku. 
Poplatky za platby budou ze strany obchodu nulové, kromě platby na dobírku, kde bude 
účtován poplatek ve výši stanovené provozovatelem obchodu. 
3.1.4  Návrh po objednávkových interakcí 
Pomocí aktivity po učinění objednávky, by se měl obchod snažit získat přízeň nových 
potencionálních zákazníků a upevnit dobré vztahu se stávajícími zákazníky. Toho 
v tomto návrhu dosahuji využíváním dodatečných služeb pro zákazníky, jejichž účelem 














Obr. č. 12: Po objednávkové interakce – návrh [zdroj: vlastní tvorba] 
Přibalené bonusy 
Pro zpestření a odlišení od konkurence, bude do každé objednávky přidán bonusový 
materiál, který zákazník neočekává. Může se jednat o různé papírové materiály, které 
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v sobě budou nést přidanou hodnotu (návody, poukazy), reklamní samolepící materiály, 
pouzdra a různé jiné nenákladné výrobky, které vyvolají v zákaznících pozitivní emoce. 
Cílem je zvýšit oblíbenost obchodu a vytvořit dojem, že se firma o své zákazníky 
pečlivě stará. 
Tato spokojenost povede k zákaznické preferenci obchodu při dalším nákupu. 
Zpětná vazba 
Pro zpětnou vazbu bude obchod využívat zákaznický formulář služby Heureka, který 
bude zákazníkům odeslán 10 dní po dokončení objednávky. 
Dále bude obchod využívat nově implementované funkcionality vlastních recenzí 
s uživatelskými přílohami a bude zákazníkům rozesílat žádost o přidání vlastních 
fotografií či videí k zakoupenému produktu s odměnou v podobě slevy na další nákup. 
Návrh nabídky zboží 
Obchod bude rozesílat e-mailovou nabídku nových produktů. Zákazníci budou mít 
možnost odhlásit se z odběru této nabídky. 
3.2  UI a IxD návrhy 
Protože je někdy obtížné oddělit od sebe více odvětví designu a tuto práci by to 
zbytečně znepřehledňovalo, zahrnuje tato kapitola návrhy z user interface designu a 
interaction designu společně. 
3.2.1  Návrh vyhledání, filtrování a řazení zboží 
Vyhledávání 
Vyhledávání, které na webu nyní chybí, by mělo obsáhnout globálně všechny produkty 
v obchodě a probíhat fulltextově. 































Uživatel chce více detailů
 
Obr. č. 13: Vyhledávací proces [zdroj: vlastní tvorba] 
Důležité parametry tohoto rozhraní jsou tyto: 
 rozpoznání slov bez diakritiky, 
 rozpoznání překlepů a uživatelských chyb, 
 vyhledávání v celém produktu jako objektu (název, popis, komentáře), 
 řazení výsledků podle relevance, 
 našeptávač s okamžitou odezvou na vstup uživatele, 
 miniatury nalezených produktů v našeptávači. 
Tento způsob vyhledávání s realtime našeptávačem, který funguje jako rychlý 
miniaturní seznam nalezených výsledků, vyžaduje dobrou internetovou konektivitu. Pro 
případy špatného spojení se využije progress bar, který bude dávat uživateli informaci, 
že má čekat. V případě, že uživatel odešle dotaz dříve, než se stačí načíst výsledky 
v našeptávači, proběhne vyhledávání pouze na straně serveru a výsledky se zobrazí jako 
nová stránka. To se stane také po zobrazení konkrétního výsledku z našeptávače. 
Filtrování 
Pro zobrazení co nejrelevantnějšího zboží návštěvníkovi, bude na v jednotlivých 
kategoriích zboží fungovat filtr. Filtrovat se bude podle následujících atributů: 
 doporučené produkty ostatními uživateli, 
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 nejprodávanější produkty z dané kategorie, 
 rozsah ceny. 
Řazení 
Místo pevně nastaveného řazení zboží vzestupně podle ceny bude mít návštěvník 
možnost seřadit zboží podle těchto atributů: 
 Cena (vzestupně i sestupně) 
 Název (vzestupně i sestupně) 
 Relevance (výchozí nastavení, vysvětleno níže) 
Řazení podle relevance je individuálním seřazením zboží zvlášť pro každého zákazníka. 
Funguje na bázi customizace, která vychází z analýzy provozních dat obchodu. 
Aplikace by měla sledovat, odkud zákazník přišel a zda je v obchodě poprvé a dle toho 
přizpůsobit seznamy zobrazených produktů. 
Řazení podle relevance bude zohledňovat následující parametry: 
 otevření určitého produktu uživatelem v minulosti, 
 příchod uživatele na určitý dotaz z vyhledávače, 
 příchod uživatele přes reklamní odkaz marketingové kampaně, 
 nákup určitého produktu uživatelem v minulosti, 
 zboží vložené v přítomnosti i v minulosti uživatelem do košíku. 
Tato metoda bude použita také při filtrování zboží na hlavní stránce u vybraných 
produktů. 
Jedná se o metodu, která má návštěvníkovi nabídnout produkty, které zná a o které by 
mohl mít zájem.  
V praxi toto řazení bude fungovat tak, že pokud uživatel vložil do košíku kameru a 
zobrazil kategorii „držáky kamer“, na prvních místech budou zobrazeny držáky, které 
jsou kompatibilní s kamerou v košíku. 
Podobně si obchod bude pamatovat, že uživatel v blízké minulosti přišel na web 
z určitého dotazu z vyhledávače a zobrazí relevantní produkt na prvních místech 
v seznamech zboží.  
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Cílem je, aby uživatel našel to, co chce, dříve, než opustí obchod. To se projeví také na 
uživatelské zkušenosti a spokojenosti. 
3.2.2  Zobrazení produktů 
Analýza odhalila zásadní chybu v implementaci zobrazení seznamu produktů. 
Nově by se měly zobrazovat ve vybraných seznamech pouze produkty se známou 
dobou dodání, čímž se eliminuje zbytečná frustrace uživatelů a ztráta zákazníků. 
3.2.3  Úprava UI hlavní strany 
Na následujícím wireframu ukazuji strukturu navrhovaného uživatelského prostředí. Na 
rozdíl od současného stavu zde chybí rozcestník s vybranými kategoriemi, který byl 
duplicitní. Dále chybí nepodstatný úvodní odstavec s textem a je nahrazen bannerem, 
který má představovat speciální nabídku vybraného produktu a upoutat pozornost 
návštěvníka na první pohled. 
Pod tímto bannerem se nachází informace, které by měly poukazovat na konkurenční 
výhody obchodu, udávat ceny poštovného, způsoby platby a dopravy apod. V případě 
velkého množství informací lze toto místo rozdělit na několik interaktivních záložek 
(tabů), mezi kterými uživatel může přepínat. 
 
Obr. č. 14: Návrh UI hlavní strany [zdroj: vlastní tvorba] 
Absence rozcestníku vybraných kategorií, je řešena zvýšením poutavosti odkazů na 
kategorie v levém sloupci. Právě upoutání pozornosti byl hlavní účel rozcestníku. Podle 
tohoto návrhu má každá kategorie na míru vytvořenou poutavou grafickou ikonku, která 
57 
 
je umístěna vedle jejího názvu. Tím se celkově zvýrazní seznam kategorií v levém 
sloupci a návštěvník snáze najde to, co potřebuje. 
Díky informacím uvedeným na hlavní straně, získá zákazník přehled o metodách platby 
apod. ještě před tím, než vloží zboží do košíku a pokud tyto informace budou lákavé, 
mohou se stát velkou konkurenční výhodou (viz flow nákupního košíku). 
3.2.4  Mobilní verze webu 
Vzhledem k nezanedbatelné 6% návštěvnosti obchodu z mobilních zařízení, obsahuje 
tento model jednoduchý návrh mobilní verze stránek. 
Bude při ní využito responsive designu a web se tak bude přizpůsobovat individuálně 
pro každé zařízení podle jeho rozlišení (případně identifikace zařízení). 
Následující wireframy ukazují seskupení layoutu webu pro různá rozlišení. Využit byl 
návrhový vzor Layou Shifter [57]. 
 
Obr. č. 15: Responsive design [zdroj: vlastní tvorba] 
3.2.5  Návrh změn detailu produktu 
Zapojení uživatelů 
Pro zvýšení zákaznické důvěry v prodávané zboží a k získání dalších informací o něm, 
bude detail produktu obsahovat sekci s uživatelskými recenzemi a komentáři. 
K jednotlivým recenzím budou moci zákazníci přiložit „hvězdičkové hodnocení“, 




Kromě toho se v detailu produktu bude zobrazovat certifikát „ověřeno zákazníky“ ze 
služby Heureka (viz kapitola Marketing). 
Rozložení textového popisu 
Analýza ukázala, že textový popis produktů je mnohdy příliš zdlouhavý a nepřehledný, 
což vede k tomu, že uživatel nemusí najít to, co hledá. Jako řešení navrhuji rozdělení 
tohoto popisu do několika sekcí (hlavní popis, technické parametry, obsah balení), které 
se budou moci skrýt a zpřehlednit tak zbytek dostupných informací. 
Související produkty 
Související produkty nebudou řešeny pouze podobou textového odkazu, ale obrázkovou 
formou s popiskem, aby lépe upoutaly pozornost. 
Dostupnost zboží 
Vzhledem k možnosti využívat realtime export skladových zásob (viz analýza), bude 
mít návštěvník v informačním bloku (viz wireframe) možnost vidět dostupnost zboží 
v jednotlivých skladech k určitému datu a času. Tato funkcionalita zvyšuje 
důvěryhodnost obchodu a pravděpodobnost konverze návštěvníka v zákazníka. 
Wireframe 
Předešlé změny jsou zahrnuty v následujícím wireframu. 
 
Obr. č. 16: Wireframe detail produktu [zdroj: vlastní tvorba] 
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3.2.6  Návrh změn kategorií 
Na stránkách kategorií navrhuji několik změn, kterými je implementace prvku pro 
filtrování a řazení zboží a prvku pro stránkování. Také se v levém sloupci bude nacházet 
certifikát „ověřeno zákazníky“ pro zvýšení důvěryhodnosti. Struktura uživatelského 
rozhraní je vidět na následujícím wireframu. 
 
Obr. č. 17: Wireframe kategorie [zdroj: vlastní tvorba] 
3.2.7  Návrh změn nákupního košíku 
Indikátor progressu 
V každém kroku objednávky, který se odehrává v nákupním košíku (tzn. zobrazení 
vloženého zboží, volba platby a dopravy, vložení osobních údajů, sumarizace) navrhuji 
zobrazit indikátor progressu objednávky, který umožní uživateli lepší orientaci při 
dokončení nákupu. 
Indikátor bude zobrazen v horní části každého kroku objednávky. 
Kontrola formuláře 
Kontrola vyplnění osobních údajů v objednávkovém formuláři by měla probíhat 
nenuceně, ale precizně. Tzn. využití realtime kontroly, která uživateli decentně zobrazí 




Obr. č. 18: Kontrola formuláře [zdroj: vlastní tvorba] 
3.2.8  Doba načítání 
Pro minimalizaci doby načítání stránek obchodu, navrhuji následující opatření: 
 implementace serverové cache pro celý web v RoR, 
 přesunutí systému na evropský server služby Heroku, 
 minimalizace kódu stránky v produkčním prostředí (odstranění zbytečných 
dat - bílých znaků z HTML, CSS a Javascript kódu). 
3.3  Grafický design 
Pro lepší zapamatovatelnost a rozlišitelnost eshopu, navrhuji vytvoření loga a logotypu 
obchodu. Ty by měly splňovat podmínky jednoduchosti, unikátnosti a snadné 
zapamatovatelnosti. 
3.4  Marketing 
3.4.1  Chování firmy na trhu – etický kodex 
Pro dlouhodobé udržení se na trhu a spokojené vracející se zákazníky, by firma měla 
veškeré aktivity svědomitě řídit a vždy brát v potaz, jaký dopad budou mít na stávající i 
nové zákazníky. 
Happeningové akce 
Firma by měla ke zviditelnění provozovat různé aktivity na veřejnosti jako např. 
překonání sportovních rekordů apod., čímž si může získat oblibu svých zákazníků a 
nalákat zákazníky nové. Při těchto akcích firma také představí nabídku produktů a získá 




Pro budování dobrého jména firmy a obchodu a tím získání větší důvěry zákazníků, by 
firma měla sponzorovat různé dobročinné akce, ale i sportovce apod. 
Návrh pro etický kodex 
Etický kodex firmy, který představuje seznam pravidel, dle kterých by firma měla 
jednat na trhu, by měl vycházet z cíle vybudování dobrého jména, což s sebou nese 
zákaznickou spokojenost. Firma by se měla snažit vyjít každému zákazníkovi vstříc a 
nevytvářet zbytečné konflikty, které by zvýšily negativní publicitu. 
Důležitým aspektem pro spokojenost zákazníků, je také spokojenost zaměstnanců 
firmy. Etický kodex se tedy netýká pouze chování firmy na venek, ale také uvnitř. 
Přesným detailním návrhem pravidel se v této práci nezaobírám. 
3.4.2  PPC 
Z analýzy vyplynulo, že firma nemá žádné postupy pro tvoření reklamních kampaní. 
V mém modelu navrhuji následující univerzální technický postup pro tvorbu reklam 
v podobě PPC (resp. PPC ve vyhledávačích) 
Prvním krokem je vybrat ze sortimentu takové produkty, u kterých existuje předpoklad, 
že se budou prodávat lépe, než ostatní (např. moderní kamery oproti zastaralým typům), 
tj. dá se u nich očekávat vyšší konverzní poměr. Zároveň je snahou vybrat produkty s co 
nejmenší konkurencí na trhu (čím menší konkurence, tím větší šance, že zákazník 
nakoupí u nás a nižší náklady za proklik). 
U těchto produktů se poté porovná předpokládaná marže a předběžná maximální cena 
za jeden proklik (dále jen CPC) ve vybraném reklamním systému. Podílem těchto 
veličin lze zjistit minimální konverzní poměr, potřebný k tomu, aby reklama byla 
zaplacena prodejem produktu při daném CPC a míře konverze (bod zvratu). Tuto část 













Nejjednodušeji dosažitelný bod 
zvratu
 
Obr. č. 19: Výběr produktů pro PPC kampaň [zdroj: vlastní tvorba] 
Dalším krokem je výběr produktů s nejnižšími min. konverzními poměry dle 
předchozích výpočtů, s předpokládanými vysokými konverzními poměry v reálu (tzn. 
velký rozdíl mezi pesimistickou a optimistickou variantou konverzního poměru) a 
přiměřenou marží. 
Pro tyto produkty se následně analyzují klíčová slova (např. s využitím 
mindmapovacího nástroje a online nástroje pro analýzu klíčových slov Google 
Keyword Tool) a navrhnou reklamy, které dále pověřený pracovník vytvoří v daném 
reklamním systému. 
3.4.3  Návrh obsahu 
Kromě popisů produktů, firmy jako takové a různých informačních textů (kontakt, jak 
nakupovat, reklamační řád, apod.), které by měly být tvořeny profesionálním 
copywriterem, v tomto modelu navrhuji propojení obchodu s „obsahovou částí“, která 
představuje přidanou hodnotu. Tuto obsahovou část tvoří zejména magazín obchodu, 
uživatelské blogy a mikrostránky. 









Obr. č. 20: Mapa obsahu [zdroj: vlastní tvorba] 
Části, které nepředstavují přímo samotný obchod (vše krom zelené), mají za cíl na web 
přivést novou relevantní návštěvnost a vytvořit komunitu návštěvníků, kteří budou 
rovněž potencionálními zákazníky. 
Z hlediska uživatelského rozhraní, budou mezi sebou jednotlivé části propojeny odkazy 
v horní liště webu. 
Magazín (content marketing) 
Magazín bude pravidelně vydávat nové články z oboru, upozorňovat na různé akce (i 
firemní happening), recenzovat nové produkty v nabídce apod. Články budou provázané 
s konkrétními produkty, ale uživatelům tyto produkty nebudou nuceny. Obsah 
magazínu by měl mít především přínos pro jeho čtenáře a být objektivní a důvěryhodný. 
Druhotným přínosem je lepší kontextová provázanost webu a zvýšení hodnoty pro 
vyhledávače. 
Jak je vidět na předchozím obrázku, magazín je s obchodem propojen obousměrně. 
Produkty v obchodě tedy budou obsahovat také odkazy na související články 
v magazínu, čímž se návštěvník obchodu může dozvědět více informací. Jedná se 
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konkurenční výhodu, neboť pokud návštěvník např. zjistí, že obchod měl produkt 
opravdu k dispozici pro testování a napsal k němu odbornou objektivní recenzi, je 
pravděpodobnější, že produkt bude mít opravdu takové  kvality, jaké se v ní uvádějí, 
bude skladem a bude k němu poskytována potřebná podpora. 
Popisy produktů 
Tento model nedoporučuje kopírování popisů nabízených produktů z jiných zdrojů. 
Všechny texty by měly být originální, neduplicitní, psané srozumitelně a stručně 
profesionálním copywriterem. 
Uživatelské blogy 
Dalším zdrojem obsahu na předchozím obrázku jsou uživatelské blogy. Firma by měla 
podporovat strategii pro tvoření uživatelského obsahu a motivovat uživatele k jeho 
vytváření prostřednictvím soutěží a odměn za kvalitní obsah. 
Návrhy témat blogerských soutěží by měl vytvářet proškolený marketingový pracovník. 
Příkladem takového tématu může být např. téma cestovatelské, při kterém uživatel, 
který tvoří obsah, využije také případné zakoupené produkty z obchodu minicams.cz 
pro tvorbu fotografického a video materiálu.  
Cílem je zpestření uživatelského zážitku, tvorba komunity a upozornění na obchod jako 
takový. 
3.4.4  Microsites 
Návrh počítá s tvorbou mikrostránek k vybraným produktů, které budou obsahovat 
detailní informace o produktu, návody na jeho používání, aktualizace softwaru, 
uživatelské zkušenosti apod.  
Součástí obsahu mikrostránek budou také odkazy na obchodní část webu minicams.cz, 
což bude mít vliv na optimalizaci pro vyhledávače a také na tvorbu relevantní 
návštěvnosti obchodu. 
Každá mikrostránka by měla fungovat jako samostatný web na vlastní doméně. 
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3.4.5  Sociální sítě 
Obchod bude využívat sociálních sítí Facebook.com a Twitter.com, které budou hrát 
roli nepřímého zprostředkovatele mezi obchodem a zákazníkem. To znázorňuje 
následující diagram.  
Obchod Soc. sítě Poptávka
 
Obr. č. 21: Sociální sítě [zdroj: vlastní tvorba] 
Role nepřímého zprostředkovatele zde znamená, že sociální sítě nebudou uživatele 
přímo nutit k návštěvě obchodu a učinění objednávky. Jejich obsah bude orientován na 
udržení si přízně uživatelů i přes to, že v obchodě nic nekoupili nebo neplánují koupit.  
Účelem tohoto obsahu bude budování značky a jména obchodu. Předpokladem je, že 
potencionální zákazník, který sleduje obchod na sociální síti, si v případě potřeby (plánu 
koupi nějakého souvisejícího produktu), může vzpomenout právě na tento obchod a 
preferovat jej při výběru nabídky.  
Podnět k návštěvě obchodu tedy představuje až skutečná poptávka (viz předchozí 
diagram) potencionálního zákazníka, což do obchodu přivede velice relevantní 
návštěvnost. 
Facebook stránka 
Pro správu Facebookové stránky obchodu by měl být zvolen jeden zodpovědný 
pracovník firmy, který se bude starat o její aktuálnost. 
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Příspěvky na této stránce by měly být zaměřeny na vtipné podání informací o dění ve 
firmě, snímky z testování nových produktů a další obsah, který nebude účelně tvořen 
pro to, aby uživatelé okamžitě navštívili obchod, ale pro budování značky a dostání se 
do povědomí potencionálním nebo stávájícím zákazníkům. Příspěvky by měly být 
virální povahy. 
Facebook webové prvky 
Na stránce obchodu bude implementováno tlačítko „líbí se mi“, které bude sloužit jako 
způsob, jak může návštěvník doporučit obchod svým přátelům. K tomuto účelu bude 
využito Facebook pluginu „Like Box“ [58]. 
Twitter 
Pro sociální síť Twitter.com platí stejný návrh jako pro Facebookovou stránku (viz 
výše). 
3.4.6  Návrh využití srovnávacích serverů 
Obchod bude využívat placených služeb srovnávačů Heureka a Zboží.cz.  
Exporty aktuálních produktů, jejich cen, cen poštovného a možnosti platby a dopravy 
budou probíhat vždy v určitém intervalu (kvůli úspoře výkonu serveru) po úpravě 
z jedné této položek. Tím se zajistí plynulé předávání aktuálních dat na dané servery bez 
ohledu na to, jak často probíhá stahování dat z jejich strany (export dat z obchodu bude 
téměř vždy připraven). 
Speciální opatření 
Protože srovnávací servery využívají export obchodu pro spárování s jejich interním 
katalogem produktů, musí být názvy produktů v exportu zvoleny vhodně a to tak, aby 
byly rozlišitelné pro importovací algoritmy srovnávačů. 
U některých produktů však nejsou názvy z interních katalogů srovnávacích serverů 
smysluplné pro návštěvníky. Proto navrhuji implementaci funkcionality, která umožní 
zadávat do systému více názvů zboží dle prodejních kanálů. Díky tomu se bude moci 
přímo v obchodě zobrazovat lepší a smysluplnější název produktu a bude zaručeno, že 





Obchod bude využívat službu serveru Heureka – „ověřeno zákazníky“, pro kterou 
implementuje potřebnou funkcionalitu a uzavře smlouvu (viz teorie). 
Certifikát „ověřeno zákazníky“ se kromě Heureky bude zobrazovat přímo na stránkách 
obchodu (viz návrh UI v předchozím textu). 
Reakce na recenze 
V případě negativních ohlasů v podobě recenzí na srovnávači Heureka, bude obchod 
publikovat vysvětlení pro uživatele u každé takové recenze. Pokud se bude jednat o 
závažný nedostatek (např. nespokojenost kvůli dodání špatného zboží), bude jej také 
okamžitě řešit se zákazníkem a případně navrhne potřebné odškodnění. 
3.5  Ekonomické zhodnocení 
Následující tabulka uvádí seznam všech navrhovaných změn, které tento model 
doporučuje v obchodě provést. Odhad ceny vychází z individuální spolupráce firmy 




Tab. č. 1: Navrhované změny [zdroj: vlastní tvorba] 
Obor Změna Pracovní síla Odhad ceny 
(Kč) Nákupní košík Implementace nového flow Kodér, Programátor 1000 
 
Implementace návrhu pro prázdný 
košík 
Kodér, copywriter 250 
Zákaznická podpora Vyškolení pracovníka pro technickou 
podporu 
Řeší provozovatel 500 
 
Implementace služby Zopim Kodér, programátor 800 
Platební nástroje Implementace platby kartou Kodér, programátor 2500 
 
Změna poplatkové politiky Správce obchodu 100 
Po objednávkové interakce Bonusy k objednávce Správce marketingu * 
 




Implementace vlasních recenzí Kodér, programátor 2000 
 
Rozesílání e-mailové nabídky Správce marketingu * 
Vyhledávaní, filtrování a řazení 
zboží 
Implementace realtime vyhledávání Kodér, programátor 2 500 
 
Implementace filtrování Kodér, programátor 2000 
 
Implementace řazení Kodér, programátor 3000 
Zobrazení produktů Oprava chyby aplikace (v záruční 
lhůtě) 
Programátor 0 
UI – Hlavní strana, kategorie, 
detail 
Úprava UI hlavní strany Kodér, grafik 1500 
 
Úprava UI kategorií Kodér 500 
 
Úprava UI detailu produktu Kodér 1000 
 
Implementace mobilní verze webu Kodér 2000 
 
Implementace realtime stavu zásob Kodér, programátor 1500 
UI – Košík Implementace indikátoru progressu Kodér, programátor 1000 
 
Implementace kontroly formuláře Kodér 500 
Doba načítání Implementace cache Programátor 600 
 
Migrace systému  na evropský 
server 
Správce webu 500 
 
Implementace minimalizace kódu 
v prod. prostř. 
Programátor 600 







PPC Vytváření kampaní Správce marketingu * 
 
Náklady na kampaně - *  10 000/měs 




Návrh a implementace uživatelských 
blogů 




Tvorba microsites Kodér, správce 
marketingu 
* 
Srovnávací servery Implementace Programátor, kodér 1000 
 
Náklady na provoz - * 
Sociální sítě Správa Správce marketingu * 
 
Implementace webových prvků Kodér 500 





3.5.1  Zhodnocení 
Firma má cíl dosáhnout měsíční návštěvnosti přibližně 10 tisíc návštěvníků. Při 
ekonomickém zhodnocení tak počítám s tímto údajem. Skok konverzního poměru jsem 
stanovil na 0,1 procentních bodů, což představuje při předpokládané návštěvnosti nárůst 
o 10 zákazníků měsíčně. 
Jednorázové odhadované náklady na provedení změn činí 38 850 Kč. 
Položky označené hvězdičkou jsou dlouhodobé fixní náklady vyčíslené v posledním 
řádku tabulky. Tyto náklady si firma může zvolit dle svého uvážení podle toho, kolik 
chce daný měsíc investovat do marketingu obchodu. Částku 10 tis. Kč jsem navrhl pro 
zobrazení ekonomické výhodnosti právě s těmito náklady. 
Následující tabulka udává přibližný minimální průměrný zisk z jedné objednávky (Kč), 
potřebný k návratu investice v daném počtu měsíců (záhlaví) a při vzrůstu konverzního 
poměru o daný počet procentních bodů (levý sloupec). 
Tab. č. 2: Minimální zisk z objednávky [zdroj: vlastní tvorba] 
%/měs. 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 
0,1 2943 1971 1648 1486 1389 1324 1278 1243 1216 1194 1177 1162 
0,2 1471 986 824 743 694 662 639 621 608 597 588 581 
0,3 981 657 549 495 463 441 426 414 405 398 392 387 
0,4 736 493 412 371 347 331 319 311 304 299 294 290 
0,5 589 394 330 297 278 265 256 249 243 239 235 232 
0,6 490 329 275 248 231 221 213 207 203 199 196 194 
0,7 420 282 235 212 198 189 183 178 174 171 168 166 
0,8 368 246 206 186 174 165 160 155 152 149 147 145 
0,9 327 219 183 165 154 147 142 138 135 133 131 129 
1 294 197 165 149 139 132 128 124 122 119 118 116 
1,1 268 179 150 135 126 120 116 113 111 109 107 106 
1,2 245 164 137 124 116 110 106 104 101 100 98 97 
1,3 226 152 127 114 107 102 98 96 94 92 91 89 
1,4 210 141 118 106 99 95 91 89 87 85 84 83 
1,5 196 131 110 99 93 88 85 83 81 80 78 77 
1,6 184 123 103 93 87 83 80 78 76 75 74 73 
1,7 173 116 97 87 82 78 75 73 72 70 69 68 
1,8 163 110 92 83 77 74 71 69 68 66 65 65 
1,9 155 104 87 78 73 70 67 65 64 63 62 61 




Příklad: při zvýšení konverzního poměru obchodu minicams.cz o 1 procentní bod, bude 
potřebný zisk k pokrytí nákladů investice a dlouhodobých fixních nákladů, při době 
návratnosti 6 měsíců, průměrně asi 165 Kč z jedné objednávky.  
Zvážení a analýza rizika je v režii firmy Provas, s. r. o., která rozhodne, zda navrhovaný 
model bude na obchod minicasm.cz aplikovat či nikoliv. Pro toto rozhodnutí je zásadní 
informací marže firmy a počet objednávek. Tato data nejsou veřejně přístupná, a proto 




Výsledkem práce je návrh komplexního modelu pro zvýšení konverzního poměru 
obchodu minicams.cz, který využívá především aspektů designu a internetového 
marketingu. V práci jsem odhalil některé chyby, kterých se obchod minicams.cz 
dopouští a navrhl jejich řešení. Dále jsem navrhl nové postupy a prvky, které mohou být 
využity při provozu obchodu. 
Tento model zasahuje do širokého spektra metod a nástrojů, a snaží se pojmou 
problematiku konverzního poměru komplexně a celistvě tak, aby po aplikaci model 
fungoval dlouhodobě. 
Aplikace modelu a jeho uvedení do praxe závisí na rozhodnutí firmy Provas, s. r. o. Je 
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